
107KONICA MINOLTA TECHNOLOGY REPORT VOL. 13 (2016)

要旨

新製品企画は開発前に行われ，開発した製品の成否に
大きな影響を与えるが，適切な企画評価が行われていな
いことが多く，従来の企画の評価では，企画の見直し情
報まで取得できない。そのため，二項目のクロス分析等
により，企画の見直し情報を評価とは別に得たりするが，
項目が増えると手間がかかるため，評価項目を減らした
り，平均的な効果しか着目しなかったりと，ターゲット
を単純化しすぎる点が問題である。本研究はパターン認
識を使った評価法で，一人一人が違うことを前提として
いる。他の項目との関係性も加味しながらの全項目の効
果の一気の評価が可能であり，多面的な企画の適合性評
価を簡便に実現できる。また特徴情報を全て使うことで，
多様性があり複雑な特徴パターンを持つ顧客のセグメン
テーションを行うことも可能である。
本研究の目的は，パターン認識による多くの特徴項目
の効果の同時的評価を可能とする，企画評価法の構築で
ある。それにより，企画と適合しない想定購買層の特徴
情報を即座に取得でき，企画を見直すための有効な情報
を効率よく取得できることがわかった。

　　　＊光学事業本部　I&P事業部　品質保証グループ
　　＊＊事業開発本部　事業開発部
　＊＊＊開発統括本部　要素技術開発センター
＊＊＊＊開発統括本部　技術戦略部

Abstract

Product planning precedes product development and has 

a major effect on the success of the developed product, but 

plans are often not properly assessed, and conventional as-

sessments fail to provide information for reviewing the plan. 

This information is therefore obtained by techniques such as 

two-factor cross analysis, but as the number of factors in-

creases this takes considerable time and effort, and if the 

number of factors is reduced or if attention is paid only to 

mean effects, the problem of oversimplified targets arises. 

The present study used a method of assessment by pattern 

recognition, under the assumption that each person is differ-

ent. This enables all factors to be assessed at once, with con-

sideration given to relations with other factors, and provides 

a simple way to assess the all-round fitness of the plan. Since 

all feature information is used, diversity is present and it is 

possible to segment customers with complex feature pat-

terns. The objective of this study was to create a plan assess-

ment methodology that would be able to assess the effects 

of a large number of feature factors simultaneously by pat-

tern recognition. It was found that this enabled the immedi-

ate acquisition of feature information for anticipated cus-

tomer strata not fitting the plan, and the efficient acquisition 

of effective information for reviewing the plan.
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1　研究の背景と目的

企画の評価は，新製品開発のプロセスで非常に重要で
ある。適切な企画が立案されなければ，売れるのに開発
しない「機会損失」や売れないのに開発する「開発の無
駄」など，数億円にも相当する損失が発生してしまう1)

ため，本研究は企画の評価を研究対象とした。
本研究の目的は，新規多機能照明の商品企画と想定購
買層の適合性評価と，企画の見直し情報まで簡便に取得
できる評価方法の構築である。
従来の企画の評価では，企画に適合する層が全体に占
める割合で評価するが，そのままでは企画を見直すため
の情報を取得できない。そのため別途，2項目間のクロ
ス分析や主効果分析を行う2)ことで情報を取得しようと
するが，項目が増えると分析が煩雑になるため，項目を
減らすなど特徴情報を単純化することで対処することが
多い。しかし，価値観が多様化した現在においては，一
般的な年齢や性別，年収などを単純化した特徴情報のみ
では適切にセグメントを整理できているとはいえず，企
画の適合性評価とセグメンテーションに課題がある。
今回起案した新規多機能照明企画はかつてない斬新な
ものである。この企画も仮説を立てて設定した想定購買
層の特徴をつかんだセグメンテーションがうまくできて
いるかどうか不明であった。そのため，本研究の評価法
を用いて，企画の想定購買層との適合性を評価し，適切
な想定購買層の特定，購買層のニーズに適合した機能仕
様や販売戦略の見直し等適切な企画に見直すための情報
取得を目指した。

2　新製品企画と想定購買層の適合性評価

2. 1　本研究における新製品コンセプトの概要
本研究が対象とする新製品企画は，弊社デザイナーが，
想定購買層と使用シーンの仮説を立てて作成したコンセ
プト原案を起点として，その原案を元に関係者で数か月
議論しながら想定購買層と提供価値，実現のための機能
を定めた新コンセプトを立案した。立案した新製品コン
セプトは，照明の概念を覆すようなものであり，今まで
市場に出回っているような照明製品とは異なった。単に
光らせて明るくする機能だけではなくさまざまな機能を
組み合わせることで，癒やし空間や気分高揚空間を作る
空間ジェネレータとも呼べるものである。図1に新コン
セプトのスケッチを示す。

2. 2　評価の構想
本研究では，新コンセプトを想定購買層のニーズを基
軸に評価を行う。実物を作るのではなく，例えば図1の
ような新コンセプトを説明する資料を作り，一般生活者
にアンケートをとることで企画の評価を行うための客観
データを取得する3)。本研究では，他の項目との関係性を
加味しながら全項目の効果を一気に評価可能であると同
時に，利用意向度を決めている特徴情報を項目診断によ
り取得し，コンセプトや想定購買層の修正，販売戦略見
直しに役立てることができる特徴を持つMTシステムを
利用する4) 5)。MTシステムは，従来よく行われている主
効果分析とは違い，パターン認識にて総合判断をする評
価法である6)。
アンケート中の購買層の属性情報は企画の妥当性を判
断する際の項目情報として利用し，コンセプトを利用し
たい気持ちである利用意向度は，計算過程では使用しな
いが，信号として利用することで，企画段階で想定した
購買層とコンセプトの適合性をマハラノビスの距離
（MD）による客観指標により判断する7)。アンケート項
目の製品利用意向度を信号として真値の代用とする。利
用意向度は，利用したい，どちらかといえば利用したい，
どちらかといえば利用したくない，利用したくないの 
4水準である。水準設定は，人間の感覚評価なのであま
り緻密に設定しても意味がないと考えて4水準に設定 
した。
本研究では，利用したい理由は同じで，利用したくな
い理由はさまざまであると考える。強く利用したい層を
単位空間とすることで，想定購買層のうち適合しない層
を評価する。仮説を立てたけど外れた原因をつかみ，企
画の見直しにフィードバックすることを目指す。
企画評価の目的は，立案した企画が正しかったのかど
うかを適切に判断し，正しくなかった場合はその原因を
把握して，見直していくことである。利用したい層を単
位空間として，想定購買層のMD分布をみることで，企
画が正しくなかった原因を把握可能である。また，想定
購買層であるにもかかわらず企画との適合性が悪かった
層に対して項目診断することにより，企画を見直すため
の情報を取得する。
想定購買層に関する特徴情報をつかむだけではなく，
想定外の購買層の特徴情報をつかむことができれば，企
画の見直しの範疇に留まらず，新規購買層の発掘や潜在
ニーズの発見等により，新たな企画を創出するための汎
用的情報までをも抽出することができ，評価法としての
利用価値が格段に上がる。顧客の特徴を複雑なパターン
として捉えることで，マーケットサイズを考慮しながら
新たな購買層の発見や企画の見直しに役立つ情報抽出を
行う。
本研究では，㈱三菱総合研究所の「生活者市場予測シス
テム」を活用し，一般の消費者に対してインターネットア
ンケートを実施することにより新製品企画と顧客ニーズ
との適合性を検証するための客観データの取得を行う。図1　実際に使用した新コンセプトのスケッチ
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の単位空間に設定した強く使いたい層と，信号とした強
く使いたくない層のMDの結果から，あるしきい値を決め
た際の二元表を作成して，表2に示す入出力表を求める。
強く使いたい層を強く使いたくない層とする誤りをp，
強く使いたくない層を強く使いたい層とする誤りをqと
表し，p=qとなるように校正した標準誤り率p0と校正後
の標準SN比η0を以下の式で求め，SN比が最大となる
MDのしきい値とSN比を求める。

　

η0 = −10 log 1
(1– 2 p0)2  −1

 = −10 log 1
(1– 2 × 0.0295)2 −1

 

 = 8.88 db

 = 0.0295

p0 = 1

1+       1p −1 1
q −1

=
 

1  
1+      1

0.0164 −1 1
0.0526 −1

 

その結果，MD2.10でSN比が8.88 dbとなった。
当初の考えが妥当であることを確認するために，強く
利用したくないと考える層を単位空間に設定して評価を
行った。多重共線性の問題があったため，項目を一つ減
らした。強く利用したくない層を単位空間にして，強く
利用したい層を信号とした際の，MDの分布を図3に示す。

表1　アンケート設問の構成

2. 3　アンケートの概要
「生活者市場予測システム」とは，㈱三菱総合研究所が
保有する生活者30,000人，シニア15,000人を対象とし
た，2,000問からなる国内最大級のアンケートパネルで
ある。このデータベースに登録されている生活者パネル
30,000人の内，20 ～ 60代の全国に住んでいる男女
1,000人を抽出し，インターネットを用いたアンケート
調査により，新製品企画と想定ターゲット顧客ニーズと
の適合性の評価を試みる。
アンケート項目概要を表1に示す。性別，年齢，地域な
どの属性情報などの項目が存在する。アンケートパネル
対象者には製品実物を提示するのではなく，図1のよう
な新製品をイメージできる説明資料を提示した後で，利
用意向度を含むアンケートを実施する。今回評価に用い
たアンケート項目は49項目，サンプル数は1000人である。

3　結果と考察

3. 1　単位空間の検討
強く利用したい層を単位空間にして，強く利用したく
ない層を信号とした際の，MDの分布を図2に示す。MD2
付近で重複する層がいるものの，強く利用したい層と利用
したくない層が比較的分離ができているといえる。判別
精度を定量的に評価するため，標準SN比8)を用いて最適
なしきい値におけるSN比を計算する。計算方法は，図2

表2　しきい値を2.10とした時の入出力表（単位空間：強く使いたい層）

図2　利用意向度が高い層を単位空間としたMD分布
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図3　利用意向度が低い層を単位空間としたMD分布

表3　しきい値を3.65とした場合の入出力表（単位空間：強く使いたくない層）
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強く利用したい層を単位空間にする場合に比べ，信号
のMD値が10倍以上大きくなる傾向となった。強く利用
したくないと考える層を単位空間にした場合も，校正後
の標準SN比が最大となるMDのしきい値とSN比の値を
求め，判別精度の確認を行う。

 
 = 0.0400

p0 = 1

1+       1p −1 1
q −1

=
 

1  
1+      1

0.0144 −1 1
0.1066 −1

η0 = −10 log 1
(1– 2 p0)2  −1

= −10 log 1
(1– 2 × 0.0400)2 −1

 

 = 7.41 db

その結果，MD3.65でSN比が7.41 dbとなった。評価
結果から単位空間のMD値が大きくばらついていること
が問題であると考え，当初の構想通り，利用意向度が高
い層が単位空間として妥当であると判断した。

3. 2　企画の適合性評価
利用意向度が高い層を単位空間とし，新コンセプトの
想定購買層であった20～40代女性集団を信号とした
MD分布を図4に示す。MDが大きい層が不適合層である。
仮説を立てて設定した新コンセプトの想定購買層につ
いては，単位空間と重なっている層と重なっていない層

に二分されている。これは，想定購買層の中に利用意向
度が高い層と利用意向度が低い層両方が存在しており，
新コンセプトと想定購買層との適合性が高いとはいえな
い結果といえる。つまり，想定購買層の絞り込みが不十
分であり，コンセプトを改善する必要があることを示唆
している。従来のアンケート調査結果（表4）からも読
み取ることができる。企画を見直すためには，仮説を立
てた想定購買層であるにもかかわらず，企画との適合性
が悪い結果であった層の原因を把握する必要があるが，
容易ではない。
本評価法では，想定購買層の内，利用意向度が低い層
でMDが4より大きい層の項目診断9) 10)を行うことで，仮
説を立てた想定購買層であるにもかかわらず，コンセプ
トと適合しない層の特徴を容易に調べることができ，そ
の購買層のもつパターン情報の共通性を把握することが
できる。項目診断の結果を図5に示す。地域性や，多く
の価値観の相違がある層がコンセプトと適合しない層の
特徴であることがわかった。このように不適合層の項目
診断からは，ターゲットを絞り込むための購買層の特徴
や，広告宣伝手段の絞り込みによるプロモーションの効
率化など，企画を見直すための情報を得ることができる。
今回は，この不適合層をターゲットとして狙わない企画
への見直しや，この不適合層を取り込むために，地域性
をより反映した企画へと見直す必要があることがわかる。

MT法の項目診断結果をうまく活用することで，コン
セプトの不適合層の特徴をつかむことができ，コンセプ
トの見直しや販売戦略を見直すための有効な情報を取得
できる。ただ，不適合層の全体でみるとこのパターンで
あるが，このパターンの人は存在しないため，より深く
顧客を理解していくためには，一人一人のパターンの違
いを追及していく必要がある。

3. 3　項目診断による購買層の分類
企画と適合しなかった層の個々の情報から汎用情報を
つかむため，利用意向度が高い層を単位空間とし，利用
意向度が低い層全体を信号としたコンセプトの不適合層
の特徴抽出を行った。
具体的な手順を説明する。不適合層全体に対して，一
人一人個別診断を実施する。個別診断の要因効果図を
カード化し，その後，机にカード化した要因効果図を並
べていき，要因効果図の形の類似度を目で見て判断して，

図4　想定顧客層のMD分布（単位空間：利用意向度高）
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表4　想定購買層と調査結果

図5　MD４以上の想定購買層（不適合層）の項目診断
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手動で分類していく（図6）。要因効果図のカード化に1
時間，グルーピング・整理に4～ 5時間程度かけた。
これらのような，セグメンテーションの方法は，従来
からも存在するが，従来の主効果を利用した方法では，平
均化されて特徴が見えなくなり，複合した特徴を持った
集団を抽出することが難しい。しかし，本研究のパター
ン認識を使った新たなセグメンテーションの方法では複
合した特徴を持った集団を抽出することができる。また，
抽出した購買層を人数が多い順に並べることで，マー
ケットサイズを考慮した購買層の特徴情報をつかむこと
も可能である。
コンセプトの不適合層の個別診断結果をグルーピング
し，人数が多い購買層順に並べ替えた結果を表5に示す。
一定数が存在する購買層ごとに項目診断を実施した結果
を図7～11に示す。マーケットサイズが大きい不適合層
Bについては，利用意向度が低い全体の要因効果図と類
似している層であり，新コンセプトと価値観を合致させ
ることが困難ともいえる項目43, 49（価値観）の影響が
大きく，この層の利用意向度を変えていくことは困難で
あることがわかった。不適合層B1は項目7（東北），B2
は項目9（中部），B3は項目11（中国），Cは項目6（北
海道），Aは項目12（四国）の地域に住んでいる特徴項
目の効果が強く表れている購買層であることがわかった。
コンセプトの適合性には地域性の影響がある可能性を示
唆している。地域性が現れる原因については，アンケー
ト項目を増やす等により，より深く分析していく必要が
あると思われる。不適合層Dについては，項目1（性別），
26（生活スタイル），43～46（価値観）と多くの価値観
の相違があり距離も離れている層である。この層は，利

図7　不適合層Bの項目診断による特徴抽出

図8　不適合層Cの項目診断による特徴抽出

図9　不適合層Aの項目診断による特徴抽出

図10　不適合層Dの項目診断による特徴抽出

図11　不適合層Oの項目診断による特徴抽出

図6　個別診断による要因効果図の手作業によるグルーピング

表5　不適合層の分類
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用意向度を強く変えることが困難な層ともいえ，企画と
ニーズを適合させるためには，コンセプト自体を大きく
変更する必要があるといえる。不適合層Oについては，項
目1（性別），26（生活スタイル）と項目43, 48（価値
観）の影響が強い層であり，仕様変更などの企画の見直
しにより利用意向度を変えることができる可能性がある。
不適合層の項目診断により，コンセプトの不適合層の特
徴情報を抽出できたが，図2からもわかるように購入意
欲度が低いのにかかわらず，距離が伸びていない購買層
も一部存在している。必要なパターン情報を逃している
可能性があり，評価精度向上には特徴項目の追加が必要
である。
パターン認識を使った新たなセグメンテーションでは，
想定購買層とは違った特徴情報を発見することができる。
企画の見直しの範疇にとどまらず，新規購買層の発掘や
潜在ニーズの発見等により，新たな企画を創出するため
の汎用的情報までをも抽出可能である。
田口は，「人間一人一人で異なる価値の評価問題は，製
品企画の問題として企業の死活問題であるが，マーケ
ティングの対象であり，工学や技術の対象にはならない」
と述べている11)。本研究により，共通な価値観を持つ購
買層を把握することができれば，従来品質工学が対象と
してこなかった，商品の機能やデザインなど消費者が望
む「商品品質」の設計・評価の分野に踏み込むことがで
きると考えている。

4　まとめと今後の課題

本研究の結論と課題を以下にまとめる。
（1） パターン認識を使うことで，多くの特徴項目の効

果を一気に評価可能な企画の適合性評価法を構
築した。企画と適合しない想定購買層の特徴情報
を即座に取得でき，企画を見直すための有効な情
報を効率よく取得できた。

（2） 個別診断と要因効果図の類似度で顧客を分類する
ことで，パターン認識の技術を使った新たなセグ
メンテーションを行うことができた。

（3） 共通価値を持つ購買層の割合やMDを考慮するこ
とにより，マーケットサイズを考慮しながら購買層
の選択や，商品品質の設計・評価に展開可能である。

引き続き，以下の課題に取り組んで行く。
（1） アンケートで購入意向度が高いと回答した顧客

が，本当に購入するのかの検証が必要である。評
価法の精度を高めるためには，適切な真値の設
定，アンケートパネルの信頼性の担保，アンケー
ト設計の最適化，属性情報など項目の追加が必要
である。これらにより，想定購買層との適合性評
価精度向上を果たして，企画開発の生産性を向上
させる。そのためには，まずさらに多くの顧客属
性情報を追加すること，製品仕様内容まで踏み込
んだアンケート内容を設計する。

（2） 今回は，要因効果図の類似度を手作業でグルーピ
ングしたため，分類に手間がかかるという課題が
あった。汎用性と作業効率性を高めるためには，
分類の支援方法11) 12)が必要である。

（3） 緻密で多くの項目を用意することにより，企画を
評価するために有用な多くの情報を評価に反映
させ，企画を評価するための精度を向上させる。
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