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■特集の趣旨

これまで問題なく売れていたような商品が売

れなくなった、といわれて久しい。その背景には、

常態化する不況や社会の制度疲労、消費社会

の成熟化による選択基準の多様化、急速な技

術進歩による生活環境や消費行動の変化など、

さまざまな要因が働いている。

いずれにしても、生活者に提供すべき価値は

何なのかということ自体が見えにくくなってしまっ

た状況のなかで、企業はいかに新しい価値を提

案し、共感を得るかということに向けて必死にな

っている。当然、リサーチにおいても、新しい価

値の発見やその具体化に寄与することが求め

られてきている。

しかし、リサーチは、通常、対象となる生活者が

言語化できること＝すでに認識していることをベー

スにせざるをえないことから、どうしても現状追認的

な性質を帯びてしまう。生活者にとってのリアリテ

ィと、企業の認識とをすり合わせるのは比較的得

意であるが、生活者自身も気づいていないような

ニーズを発掘したり、現状の生活様式、行動様式

を変えてしまうようなアイディアが受容される可能

性を見出したりするのは容易なことではない。新し

い価値の提案に貢献できるようになるためには、

リサーチの仮説構築機能と検証機能のうち、前

者により磨きをかけること、そして検証に際しては革

新的なアイディアのエッジを丸めてしまうことなく、う

まく具現化をサポートすることに向けて、意識的で

継続的な取り組みが必要であろう。

今回の特集では、生活者にとっての新しい価

値を発見するというマーケティング上の課題に対

して、果たしてリサーチは貢献できるのか、できる

とすればその具体的な方法論はどういったものな

のか、という問題を考えてみた。

■特集の構成

今回の特集は3部から構成されている。まず冒

頭では、議論のベースとすべく、“そもそも生活者

にとっての「価値」とは何なのか”を、歴史的な発

展段階も踏まえて分類・整理している。

次の章は、そうした価値の発見に向けて、調査

はどう取り組むべきなのか、新しい価値の発見・

発掘に適した調査手法や、既存手法の設計・分

析におけるポイント、視点はどういったものなのか

についての論考である。ここではできるだけ調査

の実務に役立つ知見の提供を目指した。

最後の章では、メーカーの商品開発および広

告会社のコミュニケーション開発の現場または

その近くにいる方々に、価値の発見と調査の関

係について、事例を踏まえながら見解を紹介し

ていただいた。

そもそも一つの正解があるようなテーマではな

い。しかし、さまざまな論者の方々の論考が随所

で重なりあい、繋がりをもち、全体として浮かびあ

がったいくつかのメッセージ──機能的な価値で

はなく、精神的価値に着目することの重要性、こ

れまでの常識では分析対象にならなかった部分

に注目することの大切さ、安直なソリューション提

案への警鐘など──は、非常に示唆的である。

調査は新しい価値の発見に
貢献できるか

佐藤 雅子




