
1. 山本コラム 『ヒット商品を産む “顧客聞き取り調査“』

コンビニのスイーツで大成功した、『スプーンで食べるプレミアムロール
ケーキ 』が有名な、ローソンの “ Uchi－Café “。 日経MJの記事に、開発
にかかわるプロセスが紹介されており、とても参考になります。

「デザートは洋菓子専門店で買うもので、コンビにでは買わない」
という女性がどうしたら振り向いてくれるのか。聞き取り調査で
わかったのは、クリームの違いだ。当社は日持ちやコストの面から
油脂メーカー製を使用していたが、専門店の材料は乳性脂肪が豊富な
乳業メーカー製。思い切って切り替え、数十通りのブレンドを試す中
で「これだ」と思うクリームが生まれた。

「“純生クリーム“は絶ちがたい存在」だけれど「“にせ
もの”“』なら、摂りたくないからコンビニでは買わない」
でも「手軽（購入場所・機会と価格）に本物のデザー
トを買いたい」という３つの要因が複合している未充足
ニーズに見事に応える商品コンセプト。

現在も次々と女性の心をつかむ新作を出し、コンビ
ニスイーツの中ではブランド力も味も断トツですね。

北海道のスーパー、ドラッグストア、コンビニの
皆様、お客様の未充足なニーズを発見して、自社
開発商品のブランディングにチャレンジしません
か？
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女性顧客視点のトレンド情報をお届けします
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◆◆今号のお届け内容◆◆

１．山本コラム 『ヒット商品を産む “顧客聞き取り調査“』
２．主婦ラボ クリック・アンケート結果
３．河井亜希子の『コレキニ』これが気になる！
４．新商品・事業・サービスの消費者受容性調査

女性顧客のニーズや欲求を明らかにし,
価値と満足の創造を女性顧客視点でお手伝いします

2. クリックアンケート結果
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この味、やみつきになっている
人は結構いるようですね！
我が家でもぎょうざ、チャーハ
ン、マーボーをはじめ、茹でた
り蒸した野菜、そして海苔に
塗って食べたりと、かなり消費
しています。

土日の夜はほんとに回転寿司が混んでいま
すね。ファミレスは「びっくりドンキー」
「とんでん」など。食べ放題バイキングも
人気があります。PR：当社の覆面調査「お
客様モニター調査」の応募は毎回たくさん
の応募があります。『従業員のやる気を高
めたい』『顧客視点で改善部分を指摘して
ほしい』にお応えできます！
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3. 河井亜希子の『コレキニ』これが気になる！ 当社のトレンド・アンテナ的マーケッター河井亜希子が

顧客視点で気になるモノ・コトをピックアップします！

容器のリユース“１００円ショップ”

なんてお店がない時代、どの家庭でも、いただき

もののお菓子の箱やビンを再利用していなかった

でしょうか。『白い恋人』『鳩サブレー』の缶な

どは、大活躍だったように思います。

エコロジーな現代は『簡易包装でゴミを減らす』

『リサイクル』という考え方もありますが、『家庭

内でのリユース』、もっとあってもいいと思います。

購入する際の選択肢に、「容器の使い勝手が

いいから」「好きなデザインなのでとっておきたい

から」というのは、特にお土産を選ぶときには頭に

浮かぶものですが、普段使いの商品の購買動機

になる可能性もあるはずです。

パッケージのデザインについては、好みがある

と思いますが、使用用途を想定した形状が重要で

す。引きだしの中の整理箱として利用するために、

「引き出しの高さに合って」いたり、「はがきを

入れるとぴったりサイズ」だったり、几帳面な日本

人にとっての小さな喜びではありませんか？

『ボンヌママン』のジャム瓶はチェックのふたも

かわいいのですが、瓶にくびれがなく、口が広い

ので利用頻度があがります。洗いや

すく、出し入れしやすいので、リユ

ースの愛用者が多い商品の1つです。

『白い恋人』は缶のふた部分が便

利なのがいいのでしょうが、残念

ながら商品名がはっきりと書かれ

ているので、人に見えるところでは

使いたくはないですが・・・写真

のタイプはロゴがないので◎!

頭皮ケア『ヘッドスパ』という言葉は、当たり前に耳にするようになりましたが、

本当に重要な美容分野になりつつあります。もはや男性のものだけではありません。

服装や化粧などで若く見えるように努力をしていても、髪のボリューム１つで見た目年齢

が上がってしまうからです。頭皮ケアを飛び越して『部分ウィッグ』すら検討対象になり

うるのです。さらに頭皮ケアをすることにより、髪だけではなく小顔効果があるとなると尚

のこと。一昔前までは、枝毛のないきれいな髪の毛が理想でしたが、多少ごわごわでも

ハリのある髪でありたいのです。

ＴＶＣＭでよく見かける『柑気楼』はとても気になる商品ではありますが、シニア

層をターゲットにしているようで、年代が若いと購入するのに躊躇する商品です。

『セグレタ』はドラッグストア等で購入できる頭皮のエイジングケア商品のさきがけで、

サロン系の商品よりはお手頃価格なのが魅力です。パナソニックの『頭皮エステ』

は今、一番注目の商品です。お風呂の中で利用できるのはかなり魅力的。

いずれにしても頭皮ケアとはいえ、顔にかかわる商品と全く変わらない価格帯で

すが、現在それだけ重要と考えられているからなのです。

飴 大人でもタバコの値上げにより禁煙にチャレンジしている方、花粉症対策で喉をうるおす役割で

意外と口にしている方がいらっしゃるように思います。当社エルアイズでも『飴入れ』の缶を置いて、

リフレッシュを兼ねてなめています。各々、好きな飴を買ってきては補充するのですが、結局みんな

が気に入るのは、昔からあるものばかり、『ニッキアメ』『いちごみるく』『パインアメ』・・・・と

はいえ違う飴もほしいのであれこれ試すのですが、目新しい『大人の飴』がなかなか見つからず、

「これは！」と思って買ってみてもハズレのことが多いです。

シニア世代の女性のかばんの中にも『飴袋』が入っている確率は

高く、まだまだ未充足なニーズのある分野だと思います。味もおいし

く„和風のおいしい飴、濃厚果実の飴、ハーブ系など‟持ち歩きに

便利な『大人のための飴』をもっと気軽に手に入れたいと多くの女性

が思っているのです。

松本にある３００年以上も続く老舗の飴屋さん『山屋御飴所』では、身体にやさしい【米飴】で作っ

ています。趣のある個包装で持ち歩きにも便利です。東京にある『パパブルレ』はスペイン版“金太

郎飴製法”のお店で見た目のカラフルさもさることながら味もおいしいという人気店です。個包装はさ

れていませんがジップ式の小袋なので持ち歩きには便利です。

ポンヌママン
ジャム

石屋製菓『白い恋人』

花王
『セグレタ
地肌
エステ』

はぴねすくらぶ
『柑気楼』

山屋御飴所
『堂々飴』

パパブルレ

パナソニック
『頭皮エステ』
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4. 新商品・事業・サービスの消費者受容性調査

最近、お問合せを多く頂いているのが、新商品・事業・サービスに対する消費者の
受容性調査です。新商品や新サービスをより一層売れるようにするために改善点を
見出す目的です。

当社ではグループインタビューやモニター調査という手法を活用し、対象案件に対する
顧客側の促進要因・阻害要因・ニーズの３つを明らかにし、さらには「だからこうしては
いかがでしょうか」という提案をつけて結果をご報告しています。

結果の活用方法は、促進要因は強みとして伸張、およびアピールポイントとしてコミュ
ニケーションに活かし、阻害要因は払拭できるよう可能な限りの改善、ニーズは使い方の
提案や、新しいアイディアの付加、次の新商品のヒントなどです。

消費者の価値感や生活動線が多様化している今、「聴いてみなければわからない」こと
がたくさん発見できますので、ご活用をおすすめします。

促進要因
・伸 張
・アピールポイント

阻害要因 ・改良改善

ニーズ
・使い方提案
・アイディアを付加
・次の新商品開発へ

顧客のことは顧客自身に聴かなければわからない（byドラッカー）

グループインタビューで
商品コンセプトや商品パフォーマンスの

受容性をはかる

※ 商品やサービスの内容、あるいはターゲットの属性によってはデプスインタビュー（個別インタビュー）を行います。

特性
価格
量

種類
色
味

購買場所
ネーミング

…

分 析 活 用

『売れる』とは・・・
＝ 商品力 × 販売力 × 広告力

商品コンセプト
買う前に「欲しい」と

思わせる力＝選ばれる力

商品パフォーマンス
買った後に「また欲しい」と
思わせる力＝リピート力

商
品
力


