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本日お伝えしたい内容

１．変わるマーケティング

２．市場創造をめぐる議論

３．新しいマーケティングの担い手として



.

１．変わるマーケティング
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変わるマーケティング

• 人口増加をベースにした市場拡大は、世界的にも徐々に望みにくくなり、収奪型のマ
ーケティングから、深耕型のマーケティングへの転換が求められる。
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・無成長経済・縮小消費への対応
・もちろん「コロナ」の影響
・生活者全員が接続性の時代へ

・急速なデジタル・
トランス・フォーメーション

・1to1コミュニケーションの一般化

マーケティングの
“環境”が変わる

マーケティングの
“やり方”が変わる

生活者一人当たりのベネフィット総量の極大化
（市場規模 ＝ 人口 × 一人当りベネフィット総量）

１．独自化による市場創造
２．ロイヤルティマーケティングの実践
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相対的に低下する日本経済 （一人当たり名目GDP)

＜2000年 2位＞＜2010年 17位＞＜2019年 25位＞

出典：グルーバルノート
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一人当たりGDP（購買力平価ベース）

■生活の豊かさを示す購買力平価ベースでは、世界33位とさらに地位が低下する。

出典：グルーバルノート
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わが国経済の実態 ～家計消費の推移～

• 家計消費は長期漸減傾向で推移していますが、分野により増減に大
きく相違が生じています。
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出典：総務省「家計調査」
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World Marketing Summit 2020 より

Within 5 years, If you’re in same business
you are in now,
you’re going to be out of business.

もしもこの先5年、今と同じ事業分野にとどまっているとしたら、
それは廃業することになる。

■ 近代マーケティングの父、フィリップコトラーの講演より、まとめの言葉として
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コトラーのマーケティング1.0から4.0についてのまとめ(Forbes版)

（出典：以下より福島改編、「日本に必要な『マーケティング4.0』とは何か」、Forbes JAPAN（フォーブス ジャパン） ）

マーケティング

1.0

• 「製品中心のマーケティング」

• 製品の機能そのものが価値。

マーケティング

2.0

• 「顧客志向のマーケティング」

• 企業は製品の機能ではなく、顧客のニーズをくみ取ることが大切。大量生産・大量消費型ではなく、多品種少

量生産型。

マーケティング

3.0

• 「価値主導のマーケティング」

• 潜在的な顧客の隠れたニーズを探る。顧客を全人的な存在として扱う。「世界をよりよい場所にすること」を目

的とし、企業は、生活者に製品やサービスだけでなく、精神的価値や社会的価値を提供する。

マーケティング

4.0

• 「自己実現のマーケティング」

• 「顧客が何を持つべきか」をつくり出そうと考えるのではなく、何をつくり出したら、顧客がもっと幸せになるのかを聞

きながら、新しい価値をともにつくっていくこと。

売り手

買い手

世間
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基本カスタマージャーニーの変遷

• 生活者のブランド（企業）との関わり合いのプロセスを汎用化したもので、マーケティング企画
などの実務において多方面で活用される。

• AIDMA（アイドマ）までは「消費者行動モデル」と呼ばれていた。
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Attention
(注意）

Interest
（興味）

Desire
（欲求）

Action
（行動）

1920年代 E.K.Strong

Attention
(注意）

Interest
（興味）

Desire
（欲求）

Memory
（記憶）

Action
（行動）

1924年 S.Roland Hall

Attention
(注意）

Interest
（興味）

Search
（検索）

Action
（行動）

Share
（共有）

2004年 秋山隆平（電通）

Aware
（認知）

Appeal
（訴求）

Ask
（調査）

Act
（行動）

Advocate
（推奨）

2017年 Phillip Kotler
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これからのマーケティングに求められる3つの視点

•独自化による市場創造（MIP化）

製品戦略

•ロイヤルティマーケティングによ
る、カスタマー・エクスペリエンス

（CX）の追求

顧客戦略

デ
ジ
タ
ル
・ト
ラ
ン
ス
フ
ォ
ー
メ
ー
シ
ョ
ン

（DX
/
D
T
F
)

■「面」から「深さ」へと開拓の方向を変えるマーケティングは、
DXの進展を背景として2つの方向性を追求すべきである。
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2つの戦略における基本姿勢

• これからのマーケティングにおいて、MIPによる独自化を基本とする商品戦略を基本
として、カスタマーエクスペリエンスに基づく顧客対応を徹底することである。

製品戦略・・・
MIPよにる独自化

• 原則として新商品・新事
業はMIPに特化

• MIPにより成功率100倍

• ロングヒットで収益性最大
化

顧客戦略・・・CXの追求

• （買う前の2度の評価に加
えて）買った後の取組み
の重要性が向上

• 顧客との接点開発と継続
的なコミュニケーション

• 情報流通において、顧客
は「神様」でなく、「仲間」



.

２．市場創造をめぐる議論
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World Marketing Summit 2020の講演（2019.11.6）

• David A. Aaker

– 成長を続ける唯一の方法は、
サブカテゴリー開発でゲームチェンジ

“私のブランドは
あなたのブランドよりベター“
という戦略

変換された、または本質的な
イノベーションVS

「市場創造」と同じ

「独自化」と同じ「差別化」と同じ
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World Marketing Summit 2020のトピックス（2019.11.6）

• David A. Aaker

– 唯一の成長方法は、サブカテゴリー開発でゲームチェンジ（市場創造と同義）

– 開発に必要な条件

• MustHaveを作る

• 代表的ブランドになる

• 参入障壁を構築する

– Digital → Content → Stories

「未充足の強いニーズ」と同じ

「カテゴリー代表効果」と同じ

「トロッコ効果」と同じ？
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先発商品／後発商品の優劣

■先発／後発をめぐるこれまでの研究
⇒ 先発（市場創造）の優位性を主張する研究と否定的な研究とが両方ある

1985年 Robinson他、 PIMSデータより「先発企業であることは、長期的に高い
マーケット・シェアを得ることができる。」

1986年 Urban他、「参入順序が早いほどマーケット・シェアが多くなる傾向にある」

1992年 Kalyanaram他、「参入順序が・・・・トライアル率に影響している。」

1993年 Golder他、市場パイオニアの失敗率47%、シェア約10%。先発の優位性が
それほど高くない。」

2001年 梅澤、「『新市場創造型商品』の約１／２は１０年以上シェアNo.1を保ち、
それは後発してNo.1になれる確率の１００倍である」

■一般に、経営環境が厳しくなるとリスクを警戒する意識が強くなり、先発を避ける
傾向がみられる

（中村博、「新製品のマーケティング」、中央経済社、2001年より福島が追加改編）
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MIP圧倒的な成功率

見かけの成功率
（現在シェアNo.1がベース）

かくれた真実の成功率比較
（発売数がベース）

MIPが10年以上
シェアNo.1を保つ率 53.8% 53.8%

「後発商品」が
No.1になれる率 46.2% 0.5%

≒ ＞

●MIPは後発に比べて「100倍の成功率」であることが判明した。

図 2つの成功率（No.1率）比較

出典：梅澤伸嘉、「長期ナンバーワン商品の法則」、ﾀﾞｲﾔﾓﾝﾄﾞ社、2001年
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なぜMIPが必要か？
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●長期にわたる企業の繁栄にとって、MIPがもっとも重要な概念となる。

長期にわたる

高収益

のため

には

市場創造

MIP

＜梅澤研究＞
MIPがシェアNo.1を

10年以上継続できる確率は、
「100倍」

シェアNo.1

ロングヒット
のため
には

＜米国PIMS研究＞
収益に影響を与える
最大の要因は、

「シェア」
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３．新しいマーケティングの担い手として



Copyright T.Fukushima All Rights Reserved. 21

デジタル化の系譜

• 現在考慮すべきはSociety5.0と呼ばれるもので、インターネットの定着後の社会に
引き起こされる次の社会を指し示している。

• これまでの「革命」と同様に、人類の生活そのものの変化に注目しなくてはならない。

「朝日地球会議2018における中西会長スピーチ」、経団連
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生活そのものの変化とは

• これまでのイノベーションは、当初「利便性の高いツール」として認識されるが、それ
だけでは革命と呼ぶべきものではない。

• 大切な視点は、これらのツールによって人類の生活、価値観へどのような変化がも
たらされるかということである。

核となる技術 ツールの進化 生活・価値観の変化（例）

農業革命 農耕 収量の増加 ・土地本位主義
・暦の重視

産業革命 内燃機関 圧倒的パワー ・力から知的能力へ
・モビリティの獲得

情報革命 コンピューター 計算時間の高速化 ・情報発信の多様化
・ゆるい紐帯によるコミュニティ

＜イノベーションと社会への影響＞

たとえば：５Gが引き起こす、生活・価値観の変化は？
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◼チャン・キムの指摘通り、戦略的マーケティングは競争戦略を基盤としており、
市場創造そのものについては別のスキームが必要である。

◼最大の相違点は、そのキーファクター（KFS)が「差別化」でなく「独自化」におか
れることである。

シェアの源

対応ニーズ

参入順序

成功率

基本姿勢

戦略的マーケティング

競合からのスイッチ

主に製品上の課題

後発

０．５％

差別化

市場創造

新規創出

生活上の課題

先発

５４％

独自化

戦略的マーケティングと市場創造
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変わるマーケティングへ求められる対応方針

• 商品戦略に関しては、MIPによる市場創造を基本とする。
そのため開発手法の選択にあたってMIP創出につながるべく、キーニーズ法のような未
充足ニーズ創造可能なものが必要。

• マーケティングの視野は購買を終点とするものではなくなった。消費の全過程までに積
極的にかかわりカスタマーエクスペリエンス（以下CX）の最適化を図り、最終的には「
推奨者」の最大化がゴールとなる。

• CXは消費を通じて生活の中に位置づけられるため、より上位ニーズへの配慮が求め
られる。（クリステンセンのジョブ理論、パーパス等）＊注
– Tレビットの穴 6㎜のドリル（Haveﾆｰｽﾞ） ⇒ 板に穴（Doﾆｰｽﾞ）

というものであったが、これに続く上位ニーズ
→ おしゃれなテーブル（上位のHave） ⇒ 家族団らんの食卓(上位のDoﾆｰｽﾞ)へと上位ニーズへと展開される

• 情報の流れはインターネットのよって大きく変化した。企業が情報発信し、生活者が
受診者である時代は終わった。
情報は生活者の中で複雑に乱反射しながらやり取りされ、拡散していく。そのため、
生活者は「神」として別レイヤーに置かれる存在ではなく、「仲間」として企業とフラット
に取り扱われるべきであろう。（Dr.Jacky Mussry)

＊注・・・梅澤伸嘉、「消費者ニーズの法則」、ダイヤモンド社、1995年
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ご清聴ありがとうございます

福島 常浩
argo787@gmail.com


