
（ⒸProcess-Club＆Yukari Ando)

ⒸProcess, Drastic, Reformation 経営プロセス改革アソシエイツ

ＶＯＣ分析早わかり

実践マニュアル
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顧客は誰？

ＶＯＣの説明に最適な、シックスシグマ元祖、ハリーの資料から紹介する
この資料は、ハリーから招待され、その際に許諾を得たものである

今、「上の下」段階の高級ホテルのラウンジでのコーヒーサービスの在り方について、従
業員が検討している。彼らの評価尺度は、顧客満足の向上と収益のアップである
彼らの結論は

・美味しいこと ・綺麗な食器、雰囲気 ・高級チョコレートを添える
などを検討し、即日から実施することにした
しかし、結果は悲惨なことに。「なぜ？」

ラウンジとして高級イメージを維持しながら、
コーヒータイムを演出することが、顧客の
満足を得られると考えた
しかし、リゾート客はホテルでコヒーなど飲

まずバカンスしていた
このラウンジを利用するのは、セミナーに

参加した経営幹部、事業部長などであった
彼らの利用目的は、「息抜き」であった
従って、綺麗な食器ではなく、「おかわり」、

「ちょっとした打合せのできる場所」などであった

教訓は「利用して頂く顧客を前提にした
サービスを検討しなければ改善の意味がなくなる」というＶＯＣ視点の重要性である
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顧客ニーズの把握「ＶＯＣ」とは？

ＶＯＣと、単なる「顧客ニーズ」は全く異な
る概念であることを認識願います
「顧客ニーズ」は、顧客が認識して、口の

出したものを言うのが一般的です
例えば

・〇〇機能が欲しい
・安いことが重要
・即納体制を期待する、などなど

ＶＯＣとは、「顧客が期待していること」に
ターゲットを当てます

つまり、「潜在化されているニーズ」を
捉えることが重要となります
パッカードは、顧客特性を右図のように

「（顧客は）言わない、言えない、判らない」
と表現し、ＶＯＣ把握の重要性を指摘してい
ます
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顧客は誰？

ＶＯＣの検討において、最も重要な点は検討対象となる「正しい顧客」の設定です
これを間違えると、その分析は全く意味を持たなくなってしまいます

①直接顧客と間接顧客（最終）
ＳＩＰＯＣ（左図）を使用し、顧客を定義します
顧客には、

・直接的（ダイレクトで関係する）顧客
・直接顧客を通して間接的関係の顧客

の２つがあります
顧客には内部顧客も対象となります

（次工程とお考えください）

②ターゲット顧客
「既存顧客＝ターゲット顧客」とは

限定されません
イメージとしての各種顧客を

マッピングしたものが右図となります

※典型的なミスは、聞きやすい顧客（ファン顧
客）だけを調査対象とすることです
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「顧客の身になって考える」

では、どうやってＶＯＣを把握するか
がテーマとなります
少なくとも、顧客ヒアリングだけでは

十分ではありません
各種の方法が開発されていますが、

弊社は「顧客のＶＳＭ」を把握すること
を推奨しています

顧客が
・困っていること
・諦めていること
・時間が、コストが掛っている仕事
・特別の技術、技能が必要な仕事

など、自分の目で確認し、対応策を検討
することが顧客満足を得ることができる
のです
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ＶＯＣ把握調査の留意点

対象顧客を定義後、
ＶＯＣ調査がスタートします

顧客が発信する情報には、各種のノイ
ズ、イメージが含まれています（左図）
「また、折角、聞かれたのだから、この

際、言いたいことを全部言っておこう」と
子細なことを大げさに言うこともあります
ノイズを認識、排除することが要求さ

れます

形式的に情報を収集するのではなく、
・質問はチェックリスト的に
・網羅的に聞くのではなく
・顧客の興味に対応して重点指向
・その際、

～具体的に
～定量的に
～競合との比較

を注力し、定量情報に留意してください
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調査した「貴重な宝」をブレークダウンする

潜在的ＶＯＣを把握したら、次に
具体的スペックに落とし込む必要が
あります

その際には、既存手法であるＲＦＰ
（Request For Proposal）を活用する

例えば、
「私はこのフォーマットに記入するのが

嫌だ」ということが分かっても改善案には
結びつけることができません

そこで、どうして、「このような言葉に
なるのか」を検討します
すると、例えば「フォマットが長すぎる」問ことが理解できれば、「５分以内で記入が終了するよ

うにする」というのが改善案となります
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ＶＯＣ把握能力を高める方法

ＶＯＣ把握能力を高める方法は、個別テクニックの理解ではありません
基本的には、

・「問題意識」 ☞ 問題を問題と感じる能力と、幅広いアンテナ構築
・「定量的な現状確認」 ☞ ＫＫＤ（勘、経験、度胸）だけで判断することは

「過去の成功事例」に依存することになってしまいます
・「問題構造化」 ☞ 問題はたくさん存在するのは常識です。問題は、その中から

課題改善の優先順位を設定する能力が必要となります
の３点です。

能力アップのための方策は「場数」
です
そのためには、《Ｃａｓｅ Ｓｔｕｄｙ》が

効果的です

弊社、ＰＤＲで使用している
《Ｃａｓｅ Ｓｔｕｄｙ》

の中から、幾つかの例を示します

以下の視点に留意しながら、ケースを
確認願います
・“ＶＯＣとは何か”を考えてみてください
・適切なＶＯＣを把握するためには？
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《Case Study》１：コカ・コーラ

コカ・コーラ社は、ペプシコーラとの
激しいに対応し

・新製法でコーラを開発
・そして、２０万人を対象に

味覚テストを実施
・その結果、ペプシ新製品と比較

（大きな評価を得た）
コカ・コーラは、自信を持って、

８５年４月に発売した
しかし、結果は悲惨な事態に！

「なぜ？」☞顧客は飲料であっても、
求めている（ＶＯＣ）は味覚ではなかった

「どうする？」 ☞ 詳細（戦略の具体化策）は、弊社セミナーで
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《Case Study》２：ＴＯＴＯ

このケースは、「顧客は誰か？」です
住宅関連大手企業であるＴＯＴＯの

主力ビジネスである衛生機器市場は
頭打ち状態にあった

「顧客は誰か？」

ＳＩＰＯＣを検討して頂ければ明確ですが
・直接の顧客は「工務店」
・「工務店」を通して「最終顧客」が存在

では、ＶＯＣをどういった形で把握し、
如何に対応すべきか？」

詳細（戦略の具体化策）は、弊社セミナーで
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《Case Study》３．フォード「エドセル」

詳細（戦略の具体化策）は、弊社セミナーで

このケースは、フォード車の大失態として、
欧米のビジネススクールの教科書に必ず登場するケースとなっています

失敗の要因は数多くあると言われていますが、ここではＶＯＣに絞って考えてみましょう

フォードは新車開発において競合各社に対するベストプラクティスを実施しました

そして、ハードだけではなく、
・販促活動
・生産システム
・部品メーカーとの関係
・各種の管理システム

など徹底的に検討しました

既存の競合貴社、企業を
ベストプラクティスすることは
重要な意味があります

ベストプラクティス結果により
開発したエドセルは売れません
でした。「なぜ？」
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《Case Study》４．デンソー1本ワイパー

詳細（戦略の具体化策）は、弊社セミナーで

このケースは、技術主導での商品開発
を反省させられるものです
デンソーがインド需要に合わせ、バブル
機能を払拭し、ＶＯＣ仕様変換した例です

インド・タタモーターズからの要求は、廉
価車両開発商品化のニーズでした

ＳＩＰＯＣ的には、最終顧客がインド国民
ですが、直接的な顧客は「自動車セット
メーカー」です

デンソーは、ニーズに対応するため
「技術払拭率」という概念を確立し、“１本
ワイパー“を開発・実用化しました
「なぜ？」でしょうか？
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《Case Study》５．吉野家に券売機がない

最近、経営的には苦戦されています
が、吉野家は牛丼の開発、老舗企業
です

競合企業が、事業効率化の視点か
ら券売機を店頭に配備するのが、業
界の慣習になっていました

吉野家が店頭に券売機を配置しない理由を
マスコミなどは、上図の「機会損失防止説」と
しました

ＶＯＣ視点から、吉野家が“店頭に券売機を配
置しない”理由を検討してください

詳細（戦略の具体化策）は、弊社セミナーで
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正しいＶＯＣを把握するための最優先事項

ＬＳＳでは、現場指向を徹底するための考え方
として「三現主義」というものがあります

欧米企業は、日本から学び、カスタマイズし
「５Ａ」としています。この考え方は素晴らしいと
思います

適切なＶＯＣを把握するためには
・ノイズが入っていないこと
・ＫＫＤに偏重していないこと

が重要となります

顧客ニーズを“取り違い”ては、問題解決
は望めません。不法論に依存しないでくだ
さい

そのためには、現地に出向き、実際の作業者を対象に、定量的に把握するという「５Ａ」の
視点は、ＶＯＣ把握にとっても重要な指針となります
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Ｗａｌｋｉｎｇ ｔｈｅ Ｐｒｏｃｅｓｓ

ある欧米コンサルティング会社は、「５Ａ」を徹底するために、具体的な行動指針に整理しています
「地球の歩き方」ならず「現場の歩き方」です

コンセプトを提示し、放置するのではなく
具体的な行動基準、チェックリストに纏める
姿勢は、我々も学ぶべきポイントと思います

・左図は、行動指針
・下図は、調査質問リスト（製造現場用）

カスタマイズして、ご活用願います
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ＶＯＣの調査マニュアル
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ＶＯＣ把握は「単なるスキル」では無理！

弊社では、お客様からのニースに対応しヒアリング調査指示書を作成しています
とんでもない調査員に遭遇したことがあります。椅子に座るなり、足を組み、灰皿を見て、

タバコを吸ったり、渡した名刺でトランプ、といった具合です。これでは、真意など把握できません

また、
「聞くだけ聞いて、フィードバックなし」では

２度と調査不可能になります
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ＶＯＣ纏め

下図を参照願います
特に、ＶＯＣは、単なる調査（例えば、ヒアリング調査など）ではなく、

「分析するもの」、「考えるもの」との認識が重要です
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お問い合わせ先

経営プロセス改革アソシエイツ
（主宰：青木保彦 研究員：青木貴生）

アドレス：http://pdr.ganriki.net/

080-6751-4063

お問合せ先

メールと携帯：
青木保彦 yasuaoki@mse.biglobe.ne.jp

090-8319-6418
青木貴生 tak-a@mwe.biglobe.ne.jp
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