
33

　商品開発、営業、販売促進等、あらゆる場面で
担当者は「顧客ニーズをしっかり掴む」ことが求
められます。そこで、顧客へのヒアリングやアン
ケート調査などが行われていますが、ヒアリング
では顧客が自身のニーズを正確に把握していない
場合や、アンケート調査では、結果は得たものの、
そこから核となる顧客ニーズが見出せない場合が
あります。これらの問題点を解消し、顧客ニーズ
を知る、より実践的なマーケティングリサーチ手
法として、複数の顧客を一堂に会して、様々な意
見を直接聞く機会を持つフォーカスグループイン
タビュー調査があります。
アンケート調査が、各選択肢を選んだ実数と構

成比率（％）で集計される数字主体の定量調査で
あるのに対して、フォーカスグループインタビュ
ーでは、顧客の発言や表情と言った定性、アナロ
グ的な調査結果が得られます。
　現在、日本の調査市場は、推計1,819億円とされ、
その 13％は定性的な調査が占めており、その大
半はグループインタビューとなっています。
　日本では、以前より商品開発やコミュニケーシ

ョン開発（広告、販促、パッケージ）時に、多く
の一般消費財企業がこの調査手法を採用してお
り、最近では非消費者向けサービスを扱う企業で
の採用も増えています。
　ちなみに、顧客ニーズに関連する調査が目的別
の上位を占めています。（出典：日本マーケティン
グリサーチ協会　2012 年度調査の目的別実施率）

●フォーカスグループインタビューの
　「対象者」「調査手法」「実施準備」

　フォーカスグループインタビューは、通常、5
～6名の顧客を一堂に会して、司会者（モデレー
タ）が進行役を務め、約2時間の座談会を通じて
顧客の意見収集を行います。参加対象となる顧客
は、自社製品の顧客や競合製品の顧客、また潜在
顧客等、製品の利用状況を基に選出します。また、
参加者相互がストレスなく、より多くの意見を交

備し、調査依頼主の調査目的、知りたい顧客ニー
ズ（品質、価格、利用局面等）や仮説を踏まえ、設
問やディスカッションのインタビューフローを作
成します。フローは、どのような条件や状況にあ
る顧客の意見であるか、その関連性が把握できる
ように作成することが重要なポイントとなります。

●顧客ニーズの把握方法

　再び本題に戻って、いかにして顧客ニーズを把
握するか！
　人は自分が本音で話しているのか、建前や都合
や見栄で話しているのか、意外と気付いていませ
ん。例えば食事で「家族が喜ぶから」と言えば「焼
肉」「刺身」。「野菜がたっぷり取れるから」と登場
するのは「鍋」ですが、これは主婦の手抜き言い
訳メニューの典型です。この例に漏れず、顧客か
ら発せられる本音と建前が錯綜する言葉に惑わさ
れないこと、矛盾に気が付くことが大切です。先
入観を持たずにひたすら観察し、なぜ顧客はその
ように感じたのかを深く深く想像します。そして、
そこで得た洞察に顧客の環境や日々の心理を付加
することで顧客の本質的なニーズが見えてきます。
ところで、定性調査から導かれた気づきや仮説

は、主観的な情報です。これを基に、第三者が納
得する合理的な商品企画や販促計画を策定するこ
とは、かなりの難関です。画期的な新商品が合議
制では産まれない理由の一つがここにあります。
この難関をクリアする方策として、商品企画等に
関わる関係者はこのフォーカスグループインタビ
ューで顧客をつぶさに観察し、その体感を共有す
ることをお勧めします。
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換しあえるよう、年
齢・性別や職業・職種
（属性）等が同一の参
加者で構成されるよう
に配慮し、調査の目的
に応じて、異なる顧客
層、属性を対象に2～6
回のインタビューを実
施します。
　このインタビューの

2012年度
実施率

消費・購入実態、消費者の態度・意識 93%
既存製品の件等、評価 88%
新製品開発（コンセプト、テスト、製品テスト） 82%
市場実験、テスト・マーケティング、マーケット・モデル 38%
価格 64%
パッケージ、ネーミング 72%
広告の事前テスト（コピー、CMテスト） 60%
広告効果測定 70%
テレビ、ラジオ 26%
新聞、雑誌その他の媒体 37%
与論、社会調査 42%
企業イメージ、CI 61%
顧客満足度 78%
BtoB（ビジネス・ツー・ビジネス） 44%
産業財、生産財 24%
流通段階 28%
商圏 31%
その他 44%

回答者数 （108社）

調査目的別の実施率

フォーカスグループイ
ンタビューの風景

ミラールームから顧客の
インタビューを観察

顧客の表情が見えるモニター
からインタビューを観察

ユニークな点は、顧客の話、意見の収集に際して、
顧客の発する言葉だけではなく、顧客の表情や顧
客相互の雰囲気をマジックミラーやモニター越し
に観察することで、言葉の信ぴょう性や顧客ニー
ズの確信に迫ることができることです。また、座
談会の特徴として、参加者相互の共感や対立意見、
時にはやや脱線したフリーデイスカッションか
ら、思わぬ意見や気づきが得られます。
フォーカスグループインタビューの実施に際

しては、マジックミラーやモニターの完備した専
用会場とインタビュー技術を有し、かつ調査対象
の製品分野に精通する司会者（モデレータ）を準

「マーケティングの出番ですか？」と題して、主に、モノづくり企業で製品開発、生産に従事される技術者の方々
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