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製品をリニューアルする際に、 

製品コンテンツからキーフレーズを創出する手法に関する研究 

藤野寛之
※

、國藤進
※

 

 

新たに企画された製品をマーケットに浸透させていくためには、ポスター、パッケージ・デザ

インなどのプロモーション活動が欠かせない。本研究ではこのプロセスの中で、既存の製品をリ

ニューアルする場面について取り上げ、パッケージ・デザインなどの表現を新たに創出する手法

を提案する。本手法は、①対象となる製品の「概念・意味」を Web 上でリファーされている「シ

ソーラス・辞書」を用いることにより深化させる、②ユーザーが抱く製品イメージを比較的ロー

コストなリサーチ手法 ZMET（準拠）により把握する、この２つのプロセスを融合することで構築

されている。これらの融合により、より本質的な「概念・意味」を抽出することに繋がり、その

結果、キーフレーズを創出することができる。なお、従来の手法との比較により、本手法の有効

性も評価する。 

 

Study on a method to create a key phrase from product contents, 

when a product is renewed 
Hiroyuki Fujino, Susumu Kunifuji 

 
This paper focuses on a process at the time of renewing the existing product, by 
comparing a conventional method with a new method to create a key phrase. The 
new method to solve this problem is described to unit two processes. One is a 
process to understand user's psychology by using the research technique ZMET. 
Another is a process to examine a product concept with both thesaurus and 
dictionary, which make an expression spread and make a user consider carefully 
about it. 
 

１．はじめに 

製品戦略の一環として、ポスター、パッケージ・デザインなどを用いたセールスプロモーショ

ン活動を取り上げることができる。このようなプロモーション活動に用いられる販促資材は、対

象となる製品のセールスポイントやコンセプトを中心に構築（デザイン）されている。そのため、

これらを「いかに取り扱っていくか」ということが重要になってくる。本稿では、このような「技」

をある一定の手法に落とし込むことを目的にする。なお、実際の組織では、本人の希望如何に関

わらず、このような不得意な「技」を発揮していかなかればならない状況も生じてくる。そのた

め熟練度が低いクリエーターや企業内ゼネラリストが、該当とする「製品」のメリットを最大限

に引き出す手法を構築していくこととする。そして、ここでは、既存製品をリニューアルする場 
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合について考えていくこととする。 
まず物事を創造することについて考えてみる。創造とは、「人が問題を異質な情報群を組み合わ

せ統合して解決し、社会レベルあるいは個人レベルで、新しい価値を生むこと〔1〕」である。新

しい価値をここでは、コピーライターの経歴を持つヤングの問題解決手順について取り上げる。

ヤングは次のように主張する。『他のスキルと同様に、「創造性」を伸ばすことはできる。そのた

めには、「原理」と「方法」がすべてである』。「原理」とは、『既存の要素を新しく組み合わせる

こと』であり、この原理を心にとどめれば、ある一定の明確な方法に従う。そして、この「方法」

とは『①「材料」を集める→②収集した「材料」を吟味する→③問題から離れて他のことをして

みる→④ふとした瞬間にアイデアが思いつく→⑤現実的な形に捉えなおす』〔2〕といった手順を

踏むとしている。この手順は、問題解決に取り組むまでの準備段階である「材料」を集めること、

そして、その集まった「材料」を吟味していく、すなわち、意味を探すのではなく、意味の声に

耳を傾けることを特徴としている。 

 

２．プロモーションの実態について 

メーカーや小売業にインタビューを試みた結果、製品企画担当者個々がプロモーション活動に

使用できる予算は限られており、担当する製品に優先順位を付けながら、製品を企画していた。

このことは、未知数である製品に時間やコストを多く取られてしまい、リニューアル製品はそれ

と比較した場合、十分に時間をかけられずに企画されてしまうことに繋がる。 

次に実際パッケージ・デザインに用いられる「キャッチフレーズ」について考えてみる。「キャ

ッチフレーズ」とは、売り込むための製品についてユーザーの注意を引き付ける役割を担ってい

るフレーズである。そして、熟練したコピーライターは、このフレーズを作り上げるために地道

な調査や論理の構築によって行う。 

ここで、同じように言葉を表現する手法である「ネーミング」について見ていく。レナウンが、

抗菌靴下を「フレッシュライフ」と名付けて売り出したところ売上が伸び悩んだが、「通勤快足」

とネーミングを変え売り出したところ売上が十倍以上に伸びた。このように表現を変えることに

より、ユーザーの認識を変えることにも繋がる。 

次に、「ネーミング」を創出するための手順を示す。『①題材のコンセプトの明確化→②コンセ

プトからキーワードを挙げる→③ネーミングベース（キーワードをベースにネーミングの基とな

る言葉を作っていく作業）→④決定ネーミング』。このように、段階を踏みながらネーミングは創

出されることが読みとれる。これを「キャッチフレーズ」に当てはめてみたい。なお、「キャッチ

フレーズ」は専門家が試行錯誤を積み重ねた上にできあがるものであるため、今回は、その前段

階である、キーとなるフレーズを創出することとする。 

それでは、この「キーフレーズ」を創出する手順をネーミング構築手順を基に考えてみる。す

ると、『①題材のコンセプトの明確化→②コンセプトからキーワードを挙げる→③キーフレーズベ

ース→④決定キーフレーズ』のようになる。本手法の大枠はこの手順に従うこととする。 

 

３．手法の構築 

今までの事実を前提に具体的な手法に落とし込んでみる。手法の大枠は、ネーミングを構築す

る手順を基にする。ただ、ヤングも述べていたように、ものごとを創造するためには対象となる

課題についての「材料」を集め、それらの意味について吟味していくことが重要となる。そのた

め、ここでは「製品」そのものの意味や概念を掘り下げていくことにより、「ものごとの本質」を

深く考えることができると考え、次のように構築した。 
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【Step A】: 

《①ユーザー（消費者）と企画担当者、双方の立場 

から考える｛自分がユーザーであることを前提にし、

それを使ってみたら、どのような効用があるかを考

えてみる。｝→②シソーラス・辞書を用いる｛意味の

声に耳を傾けるためには、その製品の概念知識から、

関連がありそうな広義語、狭義語、関連語などを調

べ上げ、同時に辞書を使い、その製品の意味を深く

掘り下げていくことであると思う。例えば、「キャリ

ーケース」のキーフレーズを考える際、シソーラス

に「持ち運ぶ」と入力すると、「手に持つ」、「ひっさ

げる」、「携帯する」といったキーワードが出力され

る。「持ち運ぶ」だけでは、狭い視野からのキーフレ

ーズになる可能性があるが、キーワードを拡散させ

ることによって、幅広い視野から考えたキーフレー   【図１ Web 上サイトの活用】 

ズに繋げられる。このように、人間の頭の中にはメンタルワールドがあり、このメンタルワール

ドと計算機のディスプレイ上の表示が一致したとき、人間は最も理解しやすく、考えやすいとい

える〔3〕。現在 Web 上に辞書やシソーラスのサイトがリファーされている（図１）。今回は個々の

創造性をテーマにしているため、グループによる共同作業・発想支援について触れていないが、

遠隔同期型のコミュニケーション支援ツールを用いれば、このような Web 情報と組み合わせるこ

とにより、コミュニケーションを通じた、精度が高いキーフレーズへの深化にも繋げることがで

きると思う。｝》 
 

【Step B】: 

《ユーザーがその「製品」に抱いているイメージを

把握{ユーザーが持つイメージは変化する。そのため、

その製品に対するユーザーの心理状態の変化につい

ての材料も集めなければならない。一方、製品をリ

ニューアルする際、製品企画担当者には様々な制約

条件（コストや時間など）が存在する場合が多く、

ユーザーの動向を幅広く探る調査をしにくい。そこ

で、本手法では ZMET （ The Zaltman Metaphor 

Elicitation Technique）というリサーチ手法の概念

を取り入れ、ユーザーの動向を探っていく。このリ

サーチ手法は、ハーバードビジネススクールの

Gerald Zaltman 教授により開発され、Nestle などの

企業活動でも用いられた手法である。ZMET の考え方

は、『あるユーザーが、特定の「ブランド」に対して   【図２ ZMET（準拠）の概略】 
関心を持つ理由は、その「ブランド」に対して、どのように考え、感じているかによる』という

ものである。ザルトマンは、このことを「ブランド・エクイティ」と表現し、この「ブランド・

エクイティ」を理解することが、「ブランド」を認識する際に重要になってくると述べている。ま

た、この手法は改良点が少ない製品について、ローコストでリサーチできるという特徴を持って

いる〔4〕。そして、この手法での「ブランド・エクイティ」を探る切り口は、感情・比喩・言葉

によらない意思疎通・イメージを挙げることができる。 
具体的な手順（図２）として、『①ある被験者に対し、研究トピックに関するガイドラインを配
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布する→②被験者は、与えられたトピックについて「感じられた＝意味すると思うもの」を示す

画像を集める→③集められた写真をもとに、トピックに潜む概念を探り出す』というものである。

なお、概念を探り出す時の手法は、ユーザーがものごとを創造する時や何かを試みる時に持ち合

わせている「行動様式」を把握していくことであり、この行動様式を探るには、セラピストとし

てのルールに基づいて聞き出さなければならない〔5〕。これには、製品担当者が、インタビュー

の方法など観察モデルの分析方法を習得する必要があり、製品開発プロセスに導入する際には、

訓練にかかるコストを最小限に抑えることが重要となってくる〔6〕。そこで、この部分を「イン

フォーマルコミュニケーション」ができる被験者（友人、家族など）に依頼することで代替した。 
そして、この集められたデータをもとにユーザーの心理を表現する。その際のポイントは、『①

撮ってきた写真の中から、何が関係して、何が関係していないかを探る、②その内容をもとに、

関係を図示する』といった点である。なお、集められた写真をもとにモンタージュを作成するな

どの手順があるが、その手順は特許を取得しているため、本手法では「写真を撮る→意見を掘り

下げる」といったプロセスを踏むこととする。}》 
 
 それでは、これまでの流れを基にし

て、本手法の全体像を示してみる（図

３）。本手法では「キーフレーズ」を創

出するまでのプロセスを【Step A】と

【Step B】と、二つに分け、最後にユ

ーザー（製品企画担当者）が総合的に

判断し、「キーフレーズ」を創出する手

法を提案する。何故ならば、手法とし

て構築できる要素と、できない要素（例

えば、トレンドや他社状況などの不確

定要素）、および「システム」を用いる

ことができるプロセス（セールスポイ

ントなど、事前に整理された製品の「概

念・意味」を Web 情報により深化させ

るプロセス（図１）。例えば、「シリア

ル」から「穀類」というキーワードを 

抽出するプロセス）と、できないプロ        【図３ アプローチ】 

セスが互いに交わりながら、「キーフレーズ」は創出されるからである。分解されたプロセスとし

て、まず【Step A】では、『コンセプトなどの製品の概念知識から意味を深く掘り下げていくプロ

セス』が、【Step B】では、『ZMET に準拠したプロセス』が挙げられる。そしてこれらのプロセス

を基に「キーフレーズ」は創出される。すなわち、【Step A】で、コンセプト・セールスポイント

などの概念知識を［シソーラスや辞書］にインプットすることにより、発散・収束・深化させ、

【Step B】で、ターゲットユーザーの行動様式を把握することによりユーザーの理解へと繋げ、

それらを融合することにより「キーフレーズ」としてアウトプットできるのである。それでは、

従来の手法（図３のその他の要素のみで創出する手法）と本手法を実際に実験してみることによ

り、その内容を検証する。 

 

４．実験とその結果 

 実際に前述のような状況を設定し、本手法の有効性について検証してみた。手順として、既存

の製品をあらかじめ３つ用意し、５人の被験者に、従来の手法と本手法によって「キーフレーズ」
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を創出してもらい、それをもとに、その創出された「キーフレーズ」の出来栄えについて、第三

者の被験者にアンケートを取り手法の有効性について検証する、といった手順を取った。 
 キーフレーズを創出していただいた被験者の属性は３０代の男性・５人である。また、ZMET の

実験者は３０代の女性である。なお、今回の被験者は、企業におけるゼネラリストを前提にして

いるため、現在までに、企画・デザイン関連の職種に配属されていない方々を対象にした。ZMET

の実験者は、「既存に存在している製品」の心理を深く把握していくため、筆者と１０年来の付き

合いがある友人を選び、心理学のテクニカルな知識の不足している面を補填していくことにした。

なお、今回選定した既存の３つの製品は、映画タイトル、文房具、検索エンジンであり、それら

の製品のセールスポイント・コンセプトを事前に各ホームページから抜粋しておき、被験者に配

布した。 

 

4.1.実験Ⅰとその結果 

ZMET から抽出された結果は図４のようになった。例えば製品 B であるノートは、「昔の記憶か

らくる懐かしさ」を読みとることができる。今回の被験者の大学時代は、ルーズリーフが主流だ

ったそうである。そのため「小学校」「試験前に友達から借りたノートのコピー」にまで記憶がさ

かのぼった。「伝統があるノート」は、このように「親から子供へ」や「世代を超えた」イメー 

があるのではないだろうか。 

 

【図４ ZMET から抽出された結果】 

ここで手法を比較した結果として、ある被験者の「製品 C：検索エンジン」について取り上げ

てみたい。従来の手法でのキーフレーズは、『インターネット事業の索引会社』であった。そして、

今回の手法では、『「アクセスユーザー数№1」→「サーチヒット率が高い」→「最高位、チャンピ

オン、制覇」』と材料を広げ、『アクセスユーザー数第一位制覇』といったキーフレーズを創出し

た。なお、第三者の評価では２８人中、従来の手法で創出されたキーフレーズを支持した人は４

人、本手法では１５人であった。 

このように、本手法のプロセスを踏むことにより、売り込みたいポイントが整理でき、「辞書・

シソーラス」により「制覇」というキーワードへ深化させ、より多くのユーザーへのアピールへ

と繋がったものと思われる。次にこれらの実験で得られた「キーフレーズ」の出来栄えについて、

第三者の被験者に判断してもらった結果を示す。 
 

4.2.実験Ⅱとその結果 
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 検証実験のアンケートを依頼した被験者の属性は、社会人１８人、学生１１人、計２８人であ

る。今回のアンケートでは、特に ZMET の特性を知りたかったため、職業別にバランスが取れるよ

うに被験者を集めた。アンケートは、先程の実験で抽出された「キーフレーズ」を製品毎に並べ、

それぞれの「キーフレーズ」について、ベスト３を記入してもらうといったやり方を取った。 
手法毎に選択された総数をまとめてみると、本手法の「キーフレーズ」の方が５人中４人の被 

験者について選ばれた総数が多かった。また、ランキング毎に選択された総数をまとめてみる（図

５）と本手法の方が、ベスト１、ベスト２と出来栄えの高いランキングについて、支持されてい

ることが分かった。更に、製品毎に選択された総数をまとめてみると、すべての製品について総

数で、本手法の方が支持されていることが分かった。また、ZMET の実験を行なった被験者の属性

（社会人）と学生とに分け、選択された総数をまとめてみたものが図６である。この結果、「学

生」よりも「社会人」の方が、総数で本手法の方が支持されており、「社会人」の方が、「出来栄

え」についての評価も高いことが分かった。 

 
     【図５ 出来栄えの比較】          【図６ 職業別の比較】 
 

５．まとめ 

本研究では、製品のコンセプトからキーフレーズを創出する手法について検証実験を行なった。

その結果、従来の手法に比べ、本手法の方が支持されたといえる。今回の実験では、ユーザーの

心理を深く掘り下げるために、ZMET の概念を活用したが、この手法がベストではないのかもしれ

ない。ただ、ポイントとして、ターゲットユーザーの心理について、できるだけ事細かにアプロ

ーチしていくことにより、よりクオリティの高い「出来栄え」のものに繋げられるという一端は

示せたと思う。なお、「シソーラス」や「辞書」については、このケースに限らず、TPO に応じて

表現（言い回し）を変えるような目的には有効であると思われる。 
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