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■特集の主旨
　現代の市場はユニークなセグメントやアイ

ディアが枯渇して、コモディティ化してきている

といわれる。

　モノやサービスがあふれて一定の生活が満

たされてきている現代においては、メーカーや

サービス提供者からは、その創造の原点でも

ある「生活者がどういう生活をすごしているの

か？ どういう生活を求めているのか？」がわから

なくなってきたという。

　とりわけ、従来のアンケートによる定量調

査、グループインタビューなどの定性調査など

の手法では、顕在化しているニーズは取り出

せても、潜在的なニーズを取り出すのが難しく

なってきているとの嘆きの声が多い。

　つまり、生活者は、日々の生活で自覚してい

るニーズや不満点（顕在化しているニーズ・不

満点）を話すことはできても、漠然と感じている

ニーズや不満点（潜在的なニーズ・不満）につ

いて言語化して説明し、答えることは難しい。

　書店では「インサイト」「イノベーション」のタ

イトル書籍が多く並び、生活者が言語化して

伝えることのできない潜在的ニーズに対する

「気づき」の抽出、発想法について書かれてい

ることが多い。この流れは、分析者の仮説や

課題について解決、検証していく課題解決型

から、それまでの仮説、前提をゼロにして、課題

や気づきを発見していく課題発見型の手法に

も注目が集まっていると考える。

　そのなかのひとつに「行動観察」の領域、

手法があげられる。

　米国デザインコンサルティング会社IDEOの

トム・ケリーは著書のなかで「イノベーションは

見ることからはじまる」と述べている。

　このことは、私たちが行うマーケティングの

商品開発ステップでいえば、市場機会の発見

およびユーザービリティテストを行う製品デザ

イン段階、既存品においてのリニューアル、

サービス改善について、改めて、生活者をじっ

くり観察することから、モノやサービスデザイン

を行うといったことが求められ、問われてきてい

ると考える。

　今回の特集では、リサーチユーザー、リサー

チャーともに関心が高まっている「行動観察」

を起点とした調査手法について、概念、手法

の整理を行い、取り組みの事例、現状の課題

について考察、整理を行う。

　今回の特集により、これまでの定量調査、

グループインタビュー等の定性調査を補完する

ような関係で行動観察も大いにマーケティン

グ・リサーチの分野で活用されれば幸いである。

　それとともに、ICT（Information and Com-

munication（s） Technology）の発達による

リサーチの作法が変わり、リサーチのコモディ

ティ化が進んでいるといわれるこの時代だから

こそ、プロとしての「棲み込み」の重要性を考

える機会になればと考える。

─なぜ、生活者が見えにくいのか─

今、脚光を浴びる行動観察
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