
インサイト･パノラマ®
マップ事例

㊟︓事例マップは、標記企業様とは関係なく
MD社が独⾃に創造したマップです

︓インサイト･パノラマは
商標登録出願中です



インサイト･パノラマ®の創造･構築のフレームワーク

⽣きる時

⽣き⽅

⽣きる場所

QOLソフト

⽣きるﾘｾｯﾄ

⽣きる
/ ﾉｽﾀﾙｼﾞｰ

⽣きる
/ 未来

個⼈･⼀⼈
⾃分世界

群れる
/ 関係･絆

QOL
ハード

QOL
ヒューマン

ｺﾞｰﾙﾃﾞﾝﾐｰﾝｽﾞ

ドリーム
(ポジ)

リスク
(ネガ)

タブー本⾳型
/ ラブマーク型

原点凝縮型

5つのパターン(型) 5つのベースインサイト インサイト･パノラマ®マップ事例 5つの応⽤分野･テーマ

次元型

放射型

因⼦型

＃1

＃3

＃5

T(時間)S(空間)P(局⾯)
固有の次元領域で

くくる

E(効果)D(デリバティブ)で
くくる

F(要因)で
くくる

同⼼円形

連鎖･相関型

＃2

＃4

L(階層性)D(深層性)で
くくる

V(価値連鎖)E(環境)で
くくる

ﾏｰｹﾐｯｼｮﾝ開発

企業CI開発

C.S.開発

ｻｰﾋﾞｽ開発

商品開発

ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ開発

ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ･SP開発

ﾏｰｹｯﾄ環境開発

ﾛﾝｸﾞｾﾗｰ開発

#1

#2

#3

#4

#5

#1

#2

#3

#4

#5

お菓⼦･ケーキ

お茶リニューアル

健⾷･サプリ

エンタメ
ミュージカル

テーマパーク C.S.

軽⾃動⾞

リフォーム

reason to believe

⽣
存
本
能

群
集
本
能

⽣
活
本
能

⽣
き
様
本
能

理
想
本
能

男性化粧品

QOL:Quality of life

㊟︓各パノラママップはMD社が各企業様とは関係なく、既存ニーズ資料から
独⾃に作成したものです。
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⾳響機器･全体価値体系マップ静的マップ 裏⾯へ

︖
プロダクト

が
提供すること

本⼈が⾃分の⽣活で実感するもの

ラブマーク

ハ
"
ド
ウ
%
ア

ヒ
(
"
マ
ン
ウ
%
ア

QOLマーク

便利

スムーズ領域

しあわせ領域⾄福

機能価値情緒価値
(感情に
訴える)

本能価値
(DNAに訴える)

⽣活価値
(QOLに訴える)

P軸

H軸

視聴の効果

E軸

昔聞いていた
⾳楽

これから聞く
⾳楽

快適
ryo
uik
i

MU
ST
領域

クラシック
演歌

ミスチル

ボブディラン
ビートルズ

プレスリー

⻄野かな

[プロセス効果]
リズミカル(体が動く)
映像効果

┊

[マインド効果]
好ましい、楽しい
元気
喜び(⽣の / 意の)
リラックス
リフレッシュ
カタルシス(浄化)

[初期効果]
奥深い刺激
感情移⼊

デザイン
雰囲気

T軸

システム
ステレオ

･
アンプ

ウォークマン フォーク

バロック

スピッツ

N響

サカナクション

ゲス
SEKAINO OWARI

現代⾳楽

スマホ
･

TV

コンサート
･

ライブ

S軸

どの場所のどんな雰囲気︖

ニューオリンズ、ワシントン(マーチ)

東北、⻄欧
地中海、アフリカ、中国

リオ、ハワイ、インド、ラテン
┊

⽂化
┊

政治

歴史
⾊
┊

エスニック
┊

価格

サイズ
使い勝⼿

┊
品質
性能

機能
┊

本⼈が⾃分で本能的に
ハッ︕と思うもの

CD
ウォークマン

感情･五官
絆
どんな気分

i-Pad
J-POP

何かいい
ソールミュージック

┊

プロダクト
が

刺激すること

⾵⼟
天気

⺠族意識
┊

T軸 今、これから

昔のノスタルジー
(HUMAN)

クオリティオブライフ

[アーティストとの絆]
・ファンになる
・あこがれる

┊

(PRODUCT)

(EFFECT)

N響定期公演
うららクラシック TV

マーチ
ブラスバンド

(TIME/ TIMING)
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「⼤型住宅リフォーム」インサイト･パノラママップ

リフォームは建替より、エコで経済的で合理的な思考を満たす。超耐久住宅の超⼤型リフォームへのマインド
(⼈⽣リセット感、資産価値向上、セカンドライフ充実、終のすみかなどの因⼦でパノラマ化…)でリフォームアイデアをマッピングする

⽣活創造性向上 ｾｶﾝﾄﾞﾗｲﾌ創出

の超⼤型 リフォーム

ハード

ヒューマン

QOL向上

健康 / いきがい
向上

資産価値
向上

⽣活個性
づくり

家族の絆
向上

終のすみか
づくり

家事や暮らし動線
の便利･快適…

(趣味)

ネガインサイト
･⼜、借⾦か
･何か⾯倒だな

/ 今のままでも不都合は
ないし…

･夢があるな
･この年になって新しい⽣活か

ポジインサイト

o

v
w   x

n
i

j
k

m

q
p

s  t

u

r

ℓ

エオ

ウ

ア

イ

y

z

リフォームアイデアを
マッピング

⼈⽣
ノスタルジック

⼈⽣
リセット

新築を思い出す⼈⽣創造的破壊
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「健康美容⾷品･サプリメント」インサイト･パノラママップ

免疫に効く核となる売れ筋商品を購⼊する⼼理を分析し、リテンション･ラインエクステンション(併売)を
促進する商品コンセプトを考える。定番のミネラル･ビタミンを買う⼼理、VISUAL因⼦(⾊･形…)、スーパーフード因⼦…

リテンション商品アイデアをマッピング

バージン客

ベテラン客

⾃由⾷

ホールフード

⼈⼝･⾃然⾷

本物サプリ

感情ベース

この⼀品中⼼

他社も含めいろいろ買っている

ユーザー
から

CRMユーザー
へ

⼈気ベクトル

定番ベクトル

⾷トレンド

ヘルシートレンド

美容トレンド

オルニチン
セサミン

ミネラル、ビタミン…

スーパーフード
カタカナ

腸内フローラ

健康･美肌
/ 肩こり…

サイエンスベクトル

微分ベクトル
(成分…)

フローフード

発散

健康メガ
ベクトル

ハイテク
新説ベクトル

凝縮

健
康
メ
ガ
ト
レ
ン
ド

背
景
に
あ
る

ア
イ

ウ

ツ

チ

テ

セタ
トナニ

ヌ

ク

カ
キ

エ

オ
ス

サ シ

コ

ケ a   b
c   d

スパイスベクトル

a

:棄却された案

:最終案

パノラマポジション
＆

需要予測調査で選択
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「エンターテイメント」インサイト･パノラママップ

アート系アクションエンターテイメントの⽇本導⼊にあたっての⽇本⼈の⼼理を分析
(異国への憧れの因⼦、感情移⼊因⼦、はなやかさへの憧れ因⼦、閉じた空間での客･演者との絆因⼦などの因⼦と具体的感情を分析)

︖

サーカス

ミュージカル
舞台･演劇

ド
ラ
マ･

映
画

コ
ン
サ
4
ト

⽴体的
ビジュアル

劇的･動的
ストーリー

競合サブマップ

⾳楽 ファッ
ション

雅 侘幽⽞ 絆 さび

禅 悠

寂 恥

⽇本⼈の⼼への適合

VS

気軽なショートタイム映像

You Tube ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ
ﾋﾞﾃﾞｵ ニコ動 TV系

動画

⽇本的
⼼の余韻ベクトル

異⾊の本格
異次元ベクトル

スポーツ
ダイナミクス
ベクトル

アクション系
エンタメベクトル

a   o   p   q

n  d   j   k

ℓ   m

b   c

d   n   g

f   zv   s   t   u

e   v   w

x
y

⽇本⼈のエンタメ⼼理を
マッピング

競合ベクトル

ア イ

ウ エ

キ

カ
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「男性化粧品」インサイト･パノラママップ

男性化粧品を使う⼼理 / 思春期で初めて / 初めての⾹⽔…
(初体験のTPO(5W1H)シーンを分析 / 使⽤レベルを整髪料→美肌→⾹⽔→メイクとupする時の深層⼼理をパノラマ化)
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表現する化粧・外への化粧
あこがれ
ベクトル

好奇⼼
ベクトル

男性
化粧

恐いもの⾒たさ

z

v

he
g

u

f

j
i

w

u

m

n
o

p
q

r
s

b

t

c

d

男性化粧の⼈って
どんな⼈

どんなシーンで
化粧をする︖

その時は
どんな気持ち︖

／他⼈はどう⾒る︖

Gayベクトル

変態願望ベクトル
瞬間的な擬態で
⽣命を守る本能

変⾝願望ベクトル
(⼈⽣逃避)

⼈･タレント･動物へ

⾃⼰顕⽰ベクトル エンタメベクトル

インサイト【#2】

インサイト【#1】

インサイト【#4】

インサイト【#6】

インサイト【#10】

インサイト【#3】インサイト【#5】

インサイト【#8】

時計・ジュエリー

バッグ・帽⼦・靴…

化粧初体験

2回⽬の脱⽪

整髪料

⽑染め
ヘアスタイル

3回⽬の脱⽪

4回⽬の脱⽪ メイク
ネイル
美顔
エステ

ジム
⾹⽔

化粧

ファッション

男性ファッションの
進化

男性化粧の
進化

過去 未来

tf

⼤⼈への⼊⾨ベクトル
社会的存在として
⾃分を⾒せる

男性が
普通に
化粧する
時代へ

エチケット化粧
･

内⾯の化粧 tp

現状の⼈ フロンティアの⼈

タレント・芸能⼈・モデル

⼥性だけ
の
お化粧
から

インサイト【#7】
ヘ

⺟
姉
近所の⼥の⼈

インサイト【#9】



パノラママップづくりの前提となる
インサイト抽出フォーマット

(５つの⽅向について)
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#1 インサイト・BIG WORD発⾒のために / ⼼の環境マップ

夢のある社会への願望 本質を知りたいという願望どこへいく

リッチで、やさしい、便利で、ユーモアな、楽しい QOLへ

…ハイテク、ノウハウ、インフラの向上…

破滅・退廃・破産への願望 リセットへの願望（やりなおし）

圧迫された、不安な、不満な･･･

︵
⾃
分
の
位
置
決
め
︶

﹁
⾃
分
﹂
と
は
何
か

︵
⾃
分
の
⽣
き
⽅
︶

﹁
⽣
き
る
﹂
を
ど
う
図
る
か

どこへいく

…環境悪化、対⽴、格差、社会拒否の進⾏…

絆 孤 静 動

具体的にどう動くか︖

⾮⽇常への挑戦
ｲﾝﾀｰﾈｯﾄ､ｹﾞｰﾑ､（宇宙へ、ｴﾝﾀﾒ）
異界へ
過去へ（ノスタルジー）未来へ

⼀⼈

⾃分 今を⼤切に

あきらめ

＋ の マインド

－ の マインド

社会

仲間

具体的にどう⼈間するか︖

ネガ

ポジ

(goal)(goal)

チャレンジ

未来を
切り抜く
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#2 インサイト・BIG WORD発⾒のために / 個⼈QOL⾰新マップ

QOL進化
quality of life

スムーズネス向上

事前 事後

ノン
ストレス

アメニティ向上 包む

ｸﾘｴｲﾃｨﾌﾞの⿎舞 創造

ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ向上
・ﾘﾚｰｼｮﾝ 会話

本⼈

祖⽗⺟

⼦供

配偶者

具体的には

具体的には

友⼈

仲間

⾃分らしさ向上 個性
発揮

⼥性︓例.可愛らしさ
/⼥性らしさ

男性︓例.かっこよさ

⽣活の張り感向上 イキ
イキ

⽣活の刺激感向上 ウキ
ウキ

知的興奮の
達成感向上遊び

(ﾎﾓｻﾋﾟｴﾝｽとしての
知的頭脳活動を満⾜させる)

#1

#2

#3

#4

#5

#6

#7

#8

原
点
と
し
て
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⽣物、動物
本能

⺟性･⽗性
本能

#3-1 インサイト・BIG WORD発⾒のために / ⼈間の本能マップ

五官、情緒、⾏動、驚き、上昇、公

過去を⽣きた 将来を⽣きる

個⼈する

今を⽣きる
＜サステナブルな回帰・追憶＞ ＜サステナブルな存続＞

仲間・組織の由来・経緯 仲間・組織の⽣き残り・進化

個⼈の由来・経緯 個⼈の⽣き残り・進化

原点回帰
ルーツへの関り

コモンセンス
(常識という仲間意識)

家族・仲間意識
(守る)

受け狙い
(気を引く)

集団的
マンネリ打破

近い・新しい
ものにひかれる
(クラスターする)

組織⾰新

バンドワゴン
フロンティア(⾰新)
をうみだす

リーダーを応援
リーダーに拠りそう
(あこがれ)

昔が懐かしい
(思い出)

時場の特定
⽇常の記述
(安⼼)

⾃分位置確認
(ごほうび)

楽しく遊ぶ
ゲームする

夢を⾒続ける
(⻘い⿃シンドローム)

異常性・逸脱性
(マイノリティ)

周囲をうかがう(好奇⼼)
いつも変わりたい

縦軸(群軸)︓組織的本能（絆）、個⼈回帰本能（個）
横軸(時軸)︓⽣物的な⽣きた･⽣きる時間的⽣命本能軸

アメリカンヒーロー
集団をまとめる

関係

他⼈との関係
群れる

家族
ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ

社会実現本能 ﾘｽﾍﾟｸﾄ本能
関係向上本能

家族
本能

群れる
本能

安⼼の
ノスタルジー

誕⽣への
感謝

⾰新的な
サバイバル

死(消)
への威怖

⾃⼰実現
本能

ホモサピエ
ンス本能

今、⽣きて
いる証 ⼦供誕⽣

本能

必須の
ﾘｾｯﾄ･ﾘﾎﾞｰﾝ
(変化)本能

スノッブ
プラシーボ願望
(いいものを欲しがる)

カタルシス
(浄化)

⾃分

協調、市⺠、信⽤、⾃由、義務・責任

異界・⾮⽇常願望
破壊願望
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#3-2 インサイト・BIG WORD発⾒のために / ホモサピエンス(考える・遊ぶ)の知的マップ

個⼈する

他⼈との関係
群れる

過去を
⽣きた

今を
⽣きる

将来を
⽣きる

#3-1⼈間の本能マップを受けて

それ⾃⾝を楽しむマップ

知的

官能的

動的静的

脳トレ 狩り

耽溺 体感!

体で

⼼で

⼊れ
込んで

気軽
に

読書
ミュージカル将棋

アート
旅⾏ ゲーム

Eスポーツ

スポーツ

ショッピング
⾷事

テーマパーク
恋愛

ギャンブル

ミュージシャン
⾳楽

SNS

⼈⽣･⽣活への効能･潤滑油マップ

ホモサピエンス

考える⼈ 遊ぶ⼈

ｱｰﾄ･ｹﾞｰﾑ･ｲﾍﾞﾝﾄ

リフレッシュ

リラックス
(なじむ･忘れる)

(挑む)

⼈
⽣
の
苦
悩
へ
対
応
す
る

⼈
⽣
の
享
楽･

夢
を
追
う

対峙 探求

逃避 忘我

ダンス

POP 仕事
ダイエット

スポーツ

交遊

⾷事
恋愛

ギャンブル
テーマパーク

読書
SNS

リセット

アート

ショッピング

ミュージカル

ディベート

旅⾏
貯⾦

ホモサピエンスは
遊びたい･学びたい
知りたい…
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#４インサイト･BIG WORD発⾒のために / 価値観ターゲット･３つのLSターゲットの志向性マップ

life-skill

life-stage life-style

=バランス領域

価値観先⾏領域
‖

=出発点

意識性

⾏
動
性

=スキル先⾏領域

様々なきっかけで
短期でupする

メーカー施策で速効性が期待できる
／⾼レスポンスファン

中期で変化(10年後) 固定的／⻑い時間で変化

ideal-point
理想の地点へ

n年代別の異なる、⼜加齢により新たに⽣じてくる消
費・使⽤価値感を扱う概念

n変化する家族・友⼈の⼈数・関係による⽣活様式
の違いを扱う概念

ライフステージ
n⼩さい頃からの両親・家
⼜、様々なメディア・社会から受け継がれ形成される
⼈⽣・⽣活への価値観を扱う概念

1.先⾏性概念
(イノベーター度…)
2.個性概念
(個別･個性的な価値観)

ライフスタイル
n正しい⽣活の基礎知識に基づいた
⽣活実⾏⼒／適応⼒を扱う概念

社会・親から伝承されるもの、⾃ら創造するものの２
つがある
1.ソーシャルスキル
社会的な啓蒙・コモンセンス

2.ライフスキル
⽣活(仕事)をスムーズに⾏い、⾐⾷住の
満⾜を向上させるためのノウハウ

ライフスキル
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インサイト･パノラマ
デザインノウハウ
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苦悩･不安
②
⼼理軸

感情
享楽

⑦
動物軸

外向･発信
⾛る・動く

受信･内向
徐々、あとから

パノラマのインサイト軸を考える上でのMUSTの14個の視点前提

ヒューマン(コト)としての / 7･インサイト スペック(モノ)としての / 7･インサイト

避ける
③

好奇⼼軸
チャレンジ

フロンティア
好奇⼼

⼀⼈の⾃分を確⽴
④
群集軸

家族･⼦供

友⼈
群れる

知的 官能的
⑥

ゲーム軸

創造的破壊 構造インフラアップ
①

インフラ軸

夢を追う･しっかりちゃぶ台返し、リセットしたい

⑤
⽣きる軸

進化･変化
サバイバル

原点回帰
ノスタルジー

⽣きてきた証拠しっかり⽣きる

ソフト･ヒューマン

ハード

便
利

個
性･

%
&
'
(

⽣活刺激
向上

クリエイティブ
(創造)⿎舞

⾃分らしさ
向上

⽣活のハリ
向上

コミュニケーション
向上

スムーズネス
向上

アメニティ
向上

ウキウキ

個性発揮

イキイキ

会話

匂む

リラックス価値 リフレッシュ価値
(クールダウン型) (モード変更型)

原点価値 付加価値

居⼼地的 使い⼼地的

機能･品質 情緒･感情

!
"
#
$･

性
格
区
分
)

*
+
,
-
.
)

属
性

3
!
"
Ｌ
Ｓ

時
場
1
2
3
4
-
.
)

5
6
+
7
8
9
)

ラッキー7×2＝「14」
のインサイト視点

超
本
能

情
緒

⽣
物(

哺
乳
類)

/
0
1
2
3
4
5

(インサイトへ向けて)
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商品･広告コンセプトアイデアの類型化第1ステップ

ラフに100ヶの商品･広告コンセプトアイデアを類型化する

No.21
No.39
No.41

No.50
No.88
No.1

No.58  
No.36  

No.2
No.8

No.76
No.92

No.24

No.1

No.100

仮に
100
の

商品アイデア
広告アイデア
CSアイデア
が

あるとして

グループ1

グループ2

グループ3

グループ4

グループ5

グループ6

表⾯的に似ているもの、5W1Hが似ているものを
あまり考えずに機械的に集める
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マップの中央に位置するコアヴァリューから考える第2ステップ

インサイトパノラママップ
まず中央のコアヴァリューを決める!!

まずこの中⼼に位置する
価値観を決める

メーカー視点アプローチで ⽣活者視点アプローチで

演繹法 いきなりﾒｲﾝ(全体)ｶﾃｺﾞﾘｰ価値から ゲーム･CAFÉ®法

帰納法

まずは⼩さいサブカテゴリーから

ROUTINE法

マスト7×2系統

14のインサイトBIGキーワードの⼒をかり、
そこに感情移⼊し

その商品･広告･販促サービスの
コアインサイトを導き出す

抽象的に考える︕
「この○○カテゴリーって何︖」を

Birdʼs eyeで議論し
クリエイティブを刺激するアプローチ

皆でワイガヤしインタラクティブすることで
発想を豊かにする

10⼈の参加者
1+1+1+1+ …… ＝10⼈

1+2+3+4+ …… ＝55⼈
1×2×3×4× …… ＝ 3628800⼈

の超発想⼒を
確保する

ワイガヤ型

相互

単独

沈思黙考型

⾃分がふだんそのカテゴリー商品を
使っている中で感じる

内に秘めた / 内にある思い
をワード化する

ルーティンの事例︓洗濯･家事
洗濯をしている私のこのしんどい、冴えない思い︕
誰がわかってくれるの︕
どうせならこの私の気持ちをわかってくれそうな
メーカー･洗剤ブランドを買いたい

商品や広告訴求点、CSアイデア…
アイデアをたくさん集めて
それを「くくり化」することで

アイデアに共通する
本質的な「深層⼼理」

を発⾒する

「この商品は何︖」
商品の個性･競合との差別性を

insectʼs eyeで議論し、
その積み上げで、インサイトアプローチを導き出す

次⾴
より
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ﾏｯﾌﾟの基本
形式①

ﾏｯﾌﾟの基本
形式②

インサイト･パノラママップの基本形の決定第3ステップ

軸(因⼦)で考える

領域で考える

Ⅰ

Ⅱ

Ⅲ

Ⅳ

D4    

D1

D2

D3

D6

D5

D7

例︓家庭の中で

No.8

No.1

No.2

No.5

No.10

No.3
No.100

No.98

No.4

No.91

No.5

No.6

No.3

No.1
No.2No.8

No.7

No.10

No.9 No.11

No.98
No.99

No.100
No.4

軸･領域型の融合も可能
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技術・⽣産・経験

インサイト･パノラママップ内の軸･領域をリッチ化する第4ステップ

斜めのレイアーを放り込む

異質の変化球軸を放り込む

クリエイティブジャンプする

レイヤーを⽔平⽅向へ拡⼤する
エクスパンションする

〔副次レイヤーを考える〕

基本レイアー
〔まずコアレイヤーを決める〕

!
"
#
$
%
&
'
(･

重
*
+

#6

#4

#2

#1

#0

#5

別のサブの軸を深してリッチにする更に枝葉を増やす

#7#8

前⾴参照
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競合から
の横槍

how

why

なぜ買う・使う

when
where

どこで・いつ使う

エクストリーマー

家族への
対応

社内要請・(資源等)

ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ
事情

社内
実情対応

結果価値

⼈間価値

時代・社会価値

３つのLS

トライアルベネフィット
・

リピートベネフィット
例えば

ターゲットベネフィット
ライフステージ
ライフスタイル

商
品
エクストリーマー視点
RASUBER視点

#
$
%
&
'

5C×２視点
SWOT視点

環
境

PEST視点
３つのLS視点

インサイトパノラマ
の

「リッチコンテンツ」化
への視点

チャネル
の視点

どう使う



ﾏｯﾌﾟの基本
形式①

ﾏｯﾌﾟの基本
形式②

インサイト･パノラマへの商品･広告コンセプトアイデアのプロット第4ステップ

軸(因⼦)で考える

領域で考える

Ⅰ

Ⅱ

Ⅲ

Ⅳ

D4    

D1

D2

D3

D6

D5

D7

もともとの商品や広告の
コンセプトメッセージアイデア群を

プロットする。
改めて新しいアイデアが浮かべば

新しくプロットする。

プロットされたアイデアを⾒ながら
新しい軸や領域がないか

探る

例︓家庭の中で
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