
n RASUBER®コンセプトワークとは

RASUBER®⽅式の「コンセプトフレーム」

ある商品が⽣活⽂脈(5W1H)の中で
最も存在感を放つシーンをキャンパスに描くこと
その商品の⽣き⽣きした⽣活シーンを

ズバッ!と切り取ること
その描かれたシーンを「コンセプト」と呼ぶ!

キャンバスに
絵を描くこと

5W1Hをデッサンすること

1. ROUTINE
(「⽇常で「この⾏為」(その商品カテゴリーでの)」をする時の不満･思い･こだわり)

(例:洗濯という⾏為)
2. AN
(⽇常、「当該商品･サービス」を使ってみて顕在化してきた不満等の未充⾜点)

(例︓この洗濯機は、この洗剤は…)
3. SPEC
(こんな機能･品質…のものを提供したい)

4. USAGE
(こんな場⾯(5W1H)で、こんな⾵に使いたい)

5. BENEFIT
(こんないいこと・⽣活改善がおこると思う)

6. RI
(購⼊、使⽤へ踏み切るにあたって、信頼できる確かな情報はこれ!)

7. TARGETING
(この商品･サービスが欲しい⼈はどんな⼈? ／ どんな⽣活をしている⼈か︖)

㊟︓AN︓actual needs (unsatisfied needs) RI︓reliable information
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⼈の事情

• コンセプトワークとは、RASUBER®＋ターゲッティングの7つの要素をひとつひとつ押えて、キャンバスに絵を描くこと。(絵をイメージすること)
• コンセプトは⼀通りではなく、複数個つくることができる。それらに優先順位をつけてPLCの時系列の中でタイミングをズラして活⽤するか、
本体リニューアル時に活⽤するか、別の新商品の上市時に活⽤していくか…、の判断をする必要がある。

仕事
ポイント

3-1-0

コンセプトワークとは︖

注︓プライスは上記RASUBER構造がラフに⾒えたところで設定する。

(MD社定義)



コンセプトワークの2つのアプローチ、今はアジャイル法が主流に

プロマネ、R&D、宣伝、営業、
広告代理店、クリエイティブ、営業が

⼀同に会し議論する

アジャイル法

皆がコンセプターとなり
チームでワイガヤする

プロマネがコンセプトをつくり
→デザイナー･コピーライター
へと流す・オリエンする

ウォーターフロー法

滝のように順次アウトプットを
伝達する⽅式

VS

1. ROUTINE
(「⽇常で「この⾏為」(例︓⾞にのる)」をする時の不満･思い･こだわり)

2. AN
(⽇常、「当該の⾞」を使ってみて顕在化してきた不満等の未充⾜点)

3. SPEC
(こんな機能･品質･サービス…の⾞を提供したい)

4. USAGE(含むターゲット(3つのL.S.ターゲット))
(こんな場⾯(5W1H)で、こんな⾵に乗って、使いたい)

5. BENEFIT
(この⾞でこんないいこと･⽣活改善がおこると思う)

6. RI
(この⾞を購⼊､使⽤へ踏み切るにあたって､信頼できる確かな情報はこれ!)

7. TARGETING
(この⾞が欲しい私はどんな⼈?／私はこんな⾞ライフの⼈、使い⽅をしている⼈)

• ⾞って割⾼だな、贅沢品かな
• ⾞の運転ってマンネリだ、感動がない
• トータルの維持費⼤変だ

基本点

• 軽って、⾃転⾞代わりとしては⾼いな
• 軽って疲れる、せまい 、おりのよう
• 軽って何かかっこ悪い

未充⾜点

• 軽で燃費より居住性重視、容積重視でエンタメ感を提供しよう
• 軽をもっとマルチユースにしよう
(⽇常、ドライブ、アウトレジャー)

提供点

• 軽でも、休⽇は⼈がたくさん乗って
ゆとりのドライブへ、もっと⼿軽に出かけたいな

• 軽にいろいろな楽しいツール、道具を詰め込んで
使⽤点

• 軽の⽤途がマルチになってお得
• 疲れない広さ、部屋が増えたよう
• 移動するホビールーム、書斎だ
• この軽なら使い倒せそう(1台で2倍の価値がありそうだ)

便益点

• ⾞の遊び⼼を知っている「○○社」だから
カジュアルなのにハレ使いのテクを詰め込んだ軽だ信⽤点

㊟︓AN︓actual needs (unsatisfied needs)
RI︓reliable information
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(⽇常点)

• 軽のコンパクト、エンジョイフルな雰囲気をマイペースで楽しみたい⼈へ
• ⼀⼈ユース、恋⼈ユース、⼩さな⼦供ユースと
正にコンパクトカーが好きな⼈へ

⼈物点

例︓ユーザーが感じる新しい「軽」の価値

⼈の事情

注︓下記はMD社⾃主研究
n RASUBER®による、コンセプト要素の具体的な抽出フレーム

• まず、RASUBER®の7つのポイントをおさえる。
• コンセプトワークは「アジャイル法」で進めることが望ましい。⼜、商品開発だけではなく、商品メディア(パッケージデザイン)開発、あるいはクリエイティブ開
発まで含め、トータルな活⽤局⾯を想定し、⼀同に会して議論することが望ましい。

仕事
ポイント

ウォーターフロー法の⽋点︓遠⾜のバスの中の伝⾔ゲーム
では、最初と最後の⾔葉が、あまりに異なる⾔葉になるように、
コンセプトとクリエイティブが分断される可能性が⾼い。

3-1-1

注︓プライスは上記RASUBER®構造がラフに⾒えたところで設定する。

⾞の事例



1.⾮アメニティ
2.ストレス
3.マンネリ
4.⾮イキイキ
5.⾮クリエイティブ
(想像的な⽣活になる)

6.⾮仲間･絆
(関係がよくなる)

7.⾮個性(個性の発揮)

機能

情緒

⾃分の⽬ 他⼈の⽬結果価値

⼈に
どう話す、
すすめるか

⾃分への
メリットは

⼈から
どう⾒られるか

⾃分は
どんな気分になれるか

「名称」でコンセプトを象徴する

ライフ
ステージ

ライフ
スタイル

ライフ
スキル

性･年代、ｴﾘｱ、職業
家族⼈数･家族構成
家族⽣活の内訳

・ﾗｲﾌｽﾀｲﾙ(そのｼﾞｬﾝﾙでの価値観･考え⽅)
・ﾗｲﾌｽｷﾙ(そのｼﾞｬﾝﾙでのこだわり･⼯夫･ﾉｳﾊｳ)

• 狭い競合
(カテゴリー内で)
• 中間競合
(異カテゴリーまで
例︓胃袋シェア･⾷全体シェア)
• 広い競合
(時空シェア／例:スマホで時間とられる･⾷べる時間減る)

⽣活⽂脈における商品の位置付けは?
⾃分に近い商品と感じるか、感じれば競合より⼀歩有利

例︓メーカーによっては⽣活シーンが重要視され
コンセプトの核とすることも多い

わかり
易さ

フォー
カス感 ⾮誤解性

フルコンセプトの
全体価値のトータルチェック

他社

⾃社 ⽣活者

BO(独⾃のオリジナル価値) (P.3)

MUST 他社のみ

3つのLS

• あるジャンルの商品を使う時の
⾏為における「本⾳」とは
例︓洗濯
→⾯倒くさい、家族も感謝しない
例︓LINE
→今どこに居るのと
仲間の安全を確認したい本能
(群れとしての本能)

• このコンセプトで⼀番伝えるべき
シンボリックなこと・象徴点とは?

• 上記象徴点を視覚化したもの
≒VISUAL･視認点とは?
・形、⾊、⾳、ロゴ…

7つのANフィールド

RI

3つのブラッシュアップポイント

ベネフィット

商品タイトル

例︓幸せ、仲良く

マーケットポジション

n フルコンセプト化作法／裏側にあるインサイト･深層⼼理も含めて記述する

3-1-2

⾼ ･ ･ ･ ･ ･ 低

⾼ ･ ･ ･ ･ ･ 低

⾼ ･ ･ ･ ･ ･ 低

○○･ ･ ･ ･ ･ 異ジャンル

その新商品が⽀持される背景の○○○不満や不満･ﾏﾝﾈﾘ感

性別･年代･⾷傾向･ライフスタイルなど

⾼ ･ ･ ･ ･ ･ 低

新商品を受容する背景ニーズ ⾼ ･ ･ ･ ･ ･ 低

体験トリガー

[オフィス] (オン)

[⾃宅](オフ)

商品名称(仮称) アイデア重点ポジション
【新規性】

【おいしさ】

【その企業らしさ】

AN&ニーズ Targeting 【カテゴリー】

【健康】

【美容】

ROUTINE

(そのカテゴリーを使う⽇常⾏為のくせ･気持ち)

象徴点

(アイデアのシンボルとなる特性･⾔葉･イメージ)

商品スペック／RI
製法･成分 味･⾷感 ⾒た⽬(⾊･形) その○○らしさ 価格帯

視認点
(商品に結び付けたいﾋﾞｼﾞｭｱﾙｲﾒｰｼﾞ / ⾊･形･⾔葉)

BENEFIT (便利点／⾷べたときの気分･気持ち) USAGE (使⽤点)

【機能価値】 【情緒価値】 【結果価値】 【5W1H】 認識ストーリー 【QOL(⽣活の質)】

BO (brand originality) (競合にないオンリーワン価値)
【競合】 【新規性】 【優位性】 【差異性】

プライス受容性を検討する

プライス＆コスト

スペックの記述

信⽤点は

BO (brand originality)

フルコンセプトに⽣活者インサイトの⼊れ込みは必須⾷品の事例

臨場感のある⽣活⽂脈シズル･認識ストーリー


