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最近のマーケティング講座は

⚫売上の急拡大ばかりを目指しているようだが

⚫それは地域や社会の歓迎するところなのか

⚫年商1000億、フェラーリとポルシェがガレージに並べ

てあって、週日はタワーマンションの最上階に住んで

いるが、週末は閑静な別荘地

そしてひっきりなしのパーティー

が あなたの本当に望む生活なのか
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最近のマーケティング講座は

⚫もちろん あなたが売上至上主義、利益第一主義

ならそれでいいのだろうけど

⚫あなたの到達目標が別のところにあるなら 売上

や利益は二の次では？
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金銭的な繁栄と引き換えに

⚫空き巣や強盗がいつ侵入してくるもしれないとい

う恐怖

⚫子供がいつ誘拐されるかもしれないという恐怖

⚫住居の近くでは 地元住民の冷たい目

⚫そして 群がってくるのはあなたの金欲しさの

連中ばかり
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下層が崩壊しているのに上層へと向かうモーメンタムは生まれてこない
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あなたは実は

⚫地域の中で愛され、家族に愛されて

⚫子供のスポーツイベント参加の手伝いをし

⚫これはいい！と感じたら東京、大阪のセミナー、会合

にもためらいなく顔を出すだけの余裕があり

（地元の同級生となじみの居酒屋で馬鹿話をする）

を 至上の幸福とは感じていないか？
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栄枯盛衰は激しい、驕る平家となりたいのか 12



食品マーケットはすでに飽和している 13



食品マーケットは大手が寡頭独占、その大手同士が熾烈な競争を演じている状態

コモディティーでもニッチ商品でも 14



日本の大手食品企業は

⚫アメリカの企業とは異なり日夜研鑽を欠かさない

⚫社長自身が新商品開発の先頭に立つ

⚫社長自身が自社商品を愛好している

⚫成長の可能性を秘めたニッチ市場を早々に発見し、

それを育てるという意図の下に参入してくる

⚫地元意識に訴求するのがうまい

15



16



17



18



飽和した食品マーケットでは

⚫探せば似たような商品が必ずある

⚫その中でユニークであることは非常に難しい

⚫唯一の絶対的なユニーク性は「地域」ではないか

⚫たとえユニークと認められてもユニークであり続ける

ことは非常に困難（競合の出現、ヒトはすぐに飽き

る・忘れっぽい）

⚫常に新鮮な驚きを追加していく必要がある
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その寡頭独占市場に
今から入っていくなら

⚫鎧袖一触で飛ばされないように

⚫大企業がやはり苦手とするショートステップフットワーク

⚫地元への愛、地元からの愛という相互愛

⚫をフルに活用し 地元でのオンリーワンかつ達成品質の

ナンバーワンとなることを狙っていくべきではないか

⚫そして 小～中規模の成功を確実にしてからブランディン

グ戦略へと発展していくという 二段階戦略ではないか
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https://www.youtube.com/watch?v=LnA7n9qSB7E
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https://www.youtube.com/watch?v=LnA7n9qSB7E
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https://www.youtube.com/watch?v=9fUtcVIlocI&list=PLZbXA4lyCtqqC1XM_toE8g9ANdrQPgBfU

https://www.youtube.com/watch?v=9fUtcVIlocI&list=PLZbXA4lyCtqqC1XM_toE8g9ANdrQPgBfU


サクセスストーリーとは

⚫地域でのビジネスモデルの確立

⚫（商品のユニーク性を棄損しない）普遍的な訴求

ポイントの発見とその育成

⚫普遍的な訴求ポイントが確実視されてのち

多店舗展開、フランチャイズ、サブスクへの発展
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サクセスストーリーとは

⚫売上・利益は後からついてくるものであって

⚫ハワード・シュルツも全世界で2万軒の店舗展開、

360億ドルの売上は当初頭になかったろう

⚫それよりもなによりも ビジネスが面白くて、

自己実現のため突っ走ってきただけではないか

29



アジェンダ

1. あなたの目指すものは？

2. サクセスストーリー

3. サクセスを阻むキャップ

4. 事例集

5. マーケティングの歴史

6. 今語られているマーケティング

7. マーケティング侍

8. 結語

30



自ら作ってしまうキャップ

⚫・・・の地に・・・年前から伝わる製法に忠実に・・・の地で育

まれる野菜だけを使用して（限定要因の∩が多すぎる）

⚫シェフ（パティシエ）・・・の直接の監修のもと（育成で人材の

幅を広げていくことへの制約がきつすぎる。そのシェフが病気に

なったら・死んだらもう終わり）

最初にユニーク性を作り出すには好適だが その後の成長の限界

を自ら設定してしまう

あえて 拡大路線を避け オンリーワンであることに生きがいを

感じるのでもない限り やめておく
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キャップは緩めに

⚫・・・の地に伝わる製法を継承した

⚫シェフ（パティシエ）・・・に鍛えられた人材が

⚫という風に ユニーク性が 将来は普遍性・波及

性を持ちうるような「遊び」を最初から取り込ん

でおく
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制約が自縄自縛となった例
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アンリ・シャルパンティエの失敗

⚫「あなたの大切なひと時のためシェフが特別に」

というコンセプトの継承ができていないしそれは

できようもない→創業時の立ち位置の放棄

⚫芦屋の喫茶店という地域性は百貨店を通じた全国

展開で完全に希釈されている

⚫HPには書かれていないがTPMの導入で手作り感を

放棄してしまっている
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乃が美の失敗

⚫創業の地大阪という地域からの支持を受けないままの急速展開

⚫パン製造という伝統技術を無視した品質の訴求（発酵工程がない

に等しい、耳まで柔らかい、ちぎって食べられる）その割に（実

は）うまくない、アレンジを受け付けない。食パンのアレンジの

多くがサンドイッチ。サンドイッチにしてうまくなければ 用途

のキャッピング、食文化への対抗。異端であることはかまわない

が 食文化に楯突くときには覚悟が必要

⚫「生」という意味不明の単語の羅列、たしかに生、フレッシュ、

新鮮は日本で受けるシズルワードだが それをパンに使用して何

の意味があるのか
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日清医療食品の例

⚫医療食→「病院における給食業務一部委託について」

の通達が出され、これに基づき本格的に医療関係の

給食受託業務→介護食への進出。並行して全国展開

⚫個々人のニーズに合わせた食事提供というビジネスモデル

から軸足を移さない

⚫高密度人員配置から軸足を移さない

⚫手の込んだ病院食・介護食の提供者という評価を勝ち得て

いる
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これは 医療・福祉関係に食事を提供する企業として「刺さる」メッセージ
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日清医療食品には制約キャップがない

⚫配送先の近くに製造拠点があるという地域性を崩さな

い（地域のヒトによる地域のヒトへの食事提供）

⚫「手がかかった」というユニーク性には まったく

妥協しない。それを可能にするための低賃金労働者の

大量囲い込みとマニュアル教育には非常に熱心

⚫他社の手抜き商品が日清医療食品のユニークさを比較

優位で引き立てることになる
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ただし日清医療食品にも地雷が

⚫低賃金労働者の枯渇がすでに深刻

⚫労務管理上の課題が噴出している

もし外国人労働者などによる集団訴訟でも発生したら

一気に窮地
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西友商店の例

⚫琵琶湖西岸という地域へのこだわり

⚫そのためテーブル形式の食事提供は滋賀県高島市

の本店のみ、他はすべてといっていいほど百貨店

での直営店舗

⚫うなぎという高付加価値商品へのこだわり
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西友商店には制約キャップがない

⚫うなぎには国産とか琵琶湖産という制約を持たせ

ない

⚫有名百貨店に置かれるウナギ・川魚商品というア

ピールを崩さず それを希少性の訴求に転化

⚫荒らされていない観光地を周辺に多く持つという

観光（旅行）と食事との一体化による訴求ポイン

トの確立
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観光と食事の融合は 下関周辺に乏しい
下関：春帆楼でフグ？ 日清戦争タブー視
長府：フグ、鯨 フグといえば長府なんて

誰が知っている？捕鯨タブー視
小月：あさり汁 誰も知らない 54
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他の失敗事例

⚫飲食店でも家庭でも簡単に作れてしまうような分野への

参入

⚫なんとなくだけど（根拠はないけど）、これだったらうち

の得意分野だからいけるんじゃないの といった程度の

トノサマのノリノリ商売: 自分からみただけのSWOT

⚫（日本の）食文化を否定するような発想・行動（食文化は

非常に保守的な性質を内蔵しており反逆を許さない）

⚫瞬間風速的な消費者行動の変化への迎合
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最近のマーケティング講座の見失っている点

⚫瞬間風速がすべてではない、ビジネスは繁栄を維持してこそ意味

がある

⚫メディアでもてはやされる頃は すでに盛りの過ぎた芸者、旬の

時期の終わった魚・・・その後どうなった？を追求することが真

骨頂。5年後、10年後にも繁盛していないとキーサクセスファク

ターがそこにはあったとは言えない。自己実現には遠い

⚫メディアがもてはやしたものでその後10年以上継続したものがあ

るか？メディアにはリテラシーが不足している
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日本の製造業は強い

⚫長寿企業が生まれやすい

⚫地域の需要に応えることで技術を磨き

⚫徐々に対応地域を広げるが

⚫対応できない地域を意図的に残しておくことで

（供給の不足をあえてつくりだすことで）希少価

値の訴求へと導く
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食品産業にはさらなる特徴が

⚫さらに長寿企業が生まれやすい土壌がある

⚫地域を支援し 地域から支持され（愛といってもよ

い）

⚫戦後のヒトの地方から大都市圏への大移動は 販促に

こそつながれ （帰省時のお土産、デパートのイベン

ト、ネット販売）販売量の縮小を招いてはいない

⚫かえって こんなときでもないと手に入らないという

希少価値を醸成している
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ここで質問です！

⚫あなたが目指すのは利益ですか？ それとも自己実現です

か？

⚫それが 利益であったら 今でも研修費をお返ししますの

で ご退席ください。他にもっといいセミナーが 掃いて

捨てるほどあります

⚫それが 自己実現であれば あなたは利益という精神的な

呪縛から解放され 利益は自己実現のための一つのツール

でしかないというふうに格下げされていくことになります
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マーケティングは自己実現

⚫もしあなたの最終目標が自己実現であって

⚫それをもって地域そして社会に貢献しようとする

ものであるなら

⚫10億、100億、1000億の売上ってなんですか？

⚫一次的には消費者に評価された面もあったという

超過渡的な指標でしかないのでは？
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マーケティングは自己実現

⚫小学生の「おはようございま～す！」があなたに

とって最大の喜びであるなら報酬など低くてもい

いのでは？

⚫「お宅の豆腐やっぱりうまいねえ！」といわれる

のがあなたにとって最上の褒めことばであるなら

自分の代だけ豆腐屋を頑張ってあとは廃業という

選択肢も自己実現なのでは？
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その共通理解の上で

⚫最近のマーケティング講座を眺めると

「刺さるワード」が目に付くようになってくる

⚫しかし マーケティング学で過去にその実効性を証明

されたのは 製造主体、営業主体、マーケティング部

門主体、全社的マーケティングのみ

⚫リレーションシップ、ソーシャルはまだ検証中

⚫戦略としては ディフェンシブ、オフェンシブ、フラ

ンキング、ゲリラ戦略しかない
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製造主体の時代

⚫作れば売れる時代、生産効率の追求

⚫いいものを安くつくれば必ず売れる

（例：フォードT型）→ 比較優位
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Manufacturers tended to insist on strict standardization 
in order to achieve scale economies with a view to 
keeping production costs down and also to achieving 
market penetration in the early stages of a product's life 
cycle.[46] The Model T Ford was an example of a product 
being manufactured at a price that was affordable for 
the burgeoning middle classes. 
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https://en.wikipedia.org/wiki/Economies_of_scale
https://en.wikipedia.org/wiki/Market_penetration
https://en.wikipedia.org/wiki/History_of_marketing#cite_note-46
https://en.wikipedia.org/wiki/Ford_Model_T


Video 

https://www.youtube.com/watch?v=m1rlyl8VZFM
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https://www.youtube.com/watch?v=m1rlyl8VZFM
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営業主体の時代

⚫大恐慌後の変化

世界恐慌（せかいきょうこう）または大恐慌（だいきょうこう、

英: The Great Depression）とは、1930年代にアメリカを皮切り

に世界的に起こった深刻な経済恐慌のことである。世界恐慌の時

期は国によって異なるが、ほとんどの国では1929年に始まり、

1930年代後半まで続いた。それは20世紀の中で最も長く、最も深

く、最も広範な不況であった。世界恐慌により日本国内で起きた

不況のことを昭和恐慌という。世界恐慌は、世界経済がいかに激

しく衰退するかの例として一般的に使われている。

Wikiより引用 86

https://ja.wikipedia.org/wiki/%E8%8B%B1%E8%AA%9E
https://ja.wikipedia.org/wiki/1930%E5%B9%B4%E4%BB%A3
https://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%82%A2%E3%83%A1%E3%83%AA%E3%82%AB%E5%90%88%E8%A1%86%E5%9B%BD
https://ja.wikipedia.org/wiki/%E6%81%90%E6%85%8C
https://ja.wikipedia.org/wiki/%E6%98%AD%E5%92%8C%E6%81%90%E6%85%8C


営業主体の時代

押しの営業 → 同じ品質・価格なら

営業力の強い方が売れる → 比較優位
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マーケティング部門の時代

⚫マーケティング部門の設立と それを通じ

ての 消費者心理、消費行動様式の理解

→ 消費者をよく理解している方が売

れる → 比較優位

The Seven Eras of Marketing! (guruinabottle.com) より引用
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https://www.guruinabottle.com/the-seven-eras-of-marketing/


⚫第二次大戦からの復興を経て 一般消費者の

可処分所得は増え、欲しいものは大体手に入る

ようになってきた。それでももっと売るために

は 消費者の心理を読み、本当に売れるものは

何か、訴求するものは何かを考えるようになっ

てきた
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マーケティング部門の時代



⚫マーケティングミックス（4P)の芽生え

⚫コマーシャル（知ってもらうこと）の重視

⚫ブランディングの芽生え

90

マーケティング部門の時代



全社的マーケテイングの時代

⚫全社を挙げて 消費者の嗜好に沿ったブラン
ド・会社イメージの創出 → ブランドが良く
認知されているほど、消費者嗜好への浸透力を
持っているほどよく売れる →
比較優位

The Seven Eras of Marketing! (guruinabottle.com) より引用
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https://www.guruinabottle.com/the-seven-eras-of-marketing/


⚫ブランディングの隆盛

⚫LTVのような消費者から見た価値への転換

つまり 消費者が何を求めているかがキ

ファクターとなっていく

92

全社的マーケテイングの時代



リレーションシップマーケテイングの時代

⚫もっと長期間 消費者の人生に寄り添うよう

な形のマーケティング → 比較優位

ただし検証はいまだ途上

The Seven Eras of Marketing! (guruinabottle.com) より引用
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https://www.guruinabottle.com/the-seven-eras-of-marketing/


⚫LTVのような消費者から見た価値への転換

つまり 消費者の人生そのものに どう寄

り添っていくかがテーマ

しかし 消費者自身が変わり続ける、価値観

もまた変わり続ける → 検証は非常に困難
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リレーションシップマーケテイングの時代



95
5：呉服店から百貨店へ～日本橋 | このまちアーカイブス | 不動産購入・不動産
売却なら三井住友トラスト不動産 (smtrc.jp)

リレーションシップから製造・営業への遡行

https://smtrc.jp/town-archives/city/nihombashi/p05.html
https://smtrc.jp/town-archives/city/nihombashi/p05.html


96

社会の変容によるパラダイムの終焉
あらたなる比較優位の模索

呉服業の終焉と三越の始まり | 三井広報委員会 (mitsuipr.com)

https://www.mitsuipr.com/history/meiji/03/
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ソシエタルマーケティングは 江戸時代にすでに
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現在でも営業主体は健在



99



ソシエタルマーケテイングの時代

⚫社会の一員としての会社・商品 それが

消費社会という総体を形作る → 比較優位

ただし 検証はまったくもって途上に過ぎない

100



デジタルマーケテイングの時代

⚫フィリップ・コトラーなどが主張

⚫インターネットで大きく変わった社会を反映

して マーケティングはどのように対応すべき

かの模索が始まった → 検証どころかまだ

仮説を立てている段階

101



検証されたマーケティングは

⚫その時代には有効に機能したことは確か

⚫しかし その時代と今では背景が違ってしまって

いる

⚫完璧に機能するには はまるクラスターの存在が

必須。しかし クラスターはますます流動的。そ

の動態は誰もつかみ切れていない

⚫そのため グラデーション的な変化が起きている

102
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現在でも営業主体は健在
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世間は喧しいが

Customer Relationship
Management、Key Factor for
Success、DX(デジタルトランス
フォーメーション)、AI に始ま
り・・・

106
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世間は喧しいが

⚫比較優位の確立には力点が置かれていない

⚫食品企業には 当てはまらない項目が多い

⚫古いツールへ新しい名称を与えてのスポットライト再びであった

り

⚫（実効性の検証がまだなされていない）新規ツールへの傾倒で

あったり

⚫そして 古いツールや 新規ツールが デジタル時代に（も）

成果を上げるのではないか という希望的な憶測でしかない

115



世間は喧しいが

⚫食品企業としては そこらを飛び回っ

ている 華々しい用語には惑わされず

⚫変わりゆく社会・消費者のニーズに寄り添

う研鑽をつねにおこない

⚫他社に比較して優位なポジションを確立す

ることを第一義とするべき

116
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フィリップ・コトラーの功罪



フィリップ・コトラー

⚫言わずもがな マーケティング学の大家

2017

118



フィリップ・コトラー

⚫製造主体、営業主体、マーケティング主体、

リレーション、ソシエタルマーケティングへと

続く歴史の生き証人

⚫そしていまデジタルマーケティングの伝導者
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120

マーケティング4.0のキーワード自己実現。コトラーとマズローの視点。 | ダヴィ
デ・マーケティング株式会社 (davidemarketing.co.jp)

https://davidemarketing.co.jp/marketing-thinking/181/
https://davidemarketing.co.jp/marketing-thinking/181/


121

マーケティング4.0のキーワード自己実現。コトラーとマズローの視点。 | ダヴィデ・
マーケティング株式会社 (davidemarketing.co.jp)

https://davidemarketing.co.jp/marketing-thinking/181/
https://davidemarketing.co.jp/marketing-thinking/181/
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マーケティング4.0のキーワード自己実現。コトラーとマズローの視点。 | ダヴィデ・
マーケティング株式会社 (davidemarketing.co.jp)

https://davidemarketing.co.jp/marketing-thinking/181/
https://davidemarketing.co.jp/marketing-thinking/181/


マーケティング4Pとはコトラーが最初に提唱したものではない | マーケティング｜
DIAMOND ハーバード・ビジネス・レビュー

123

https://dhbr.diamond.jp/articles/-/2763


マーケティング4Pとはコトラーが最初に提唱したものではない | マーケティング｜
DIAMOND ハーバード・ビジネス・レビュー

124

https://dhbr.diamond.jp/articles/-/2763


マーケティング4Pとはコトラーが最初に提唱したものではない | マーケティング｜
DIAMOND ハーバード・ビジネス・レビュー

125
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マーケティング4Pとはコトラーが最初に提唱したものではない | マーケティング｜
DIAMOND ハーバード・ビジネス・レビュー

126

https://dhbr.diamond.jp/articles/-/2763


マーケティング4Pとはコトラーが最初に提唱したものではない | マーケティング｜
DIAMOND ハーバード・ビジネス・レビュー

127

https://dhbr.diamond.jp/articles/-/2763


4Pから生成AI活用まで、コトラー教授が語るマーケティングの50年史と最前線 | Special Report 
[PR]｜DIAMOND ハーバード・ビジネス・レビュー 128

https://dhbr.diamond.jp/articles/-/10646
https://dhbr.diamond.jp/articles/-/10646


4Pから生成AI活用まで、コトラー教授が語るマーケティングの50年史と最前線 | Special Report 
[PR]｜DIAMOND ハーバード・ビジネス・レビュー を元に改変

メインツール

それを支援する
サブ（ハード）
ツール

129

https://dhbr.diamond.jp/articles/-/10646
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4Pから生成AI活用まで、コトラー教授が語るマーケティングの50年史と最前線 | Special Report 
[PR]｜DIAMOND ハーバード・ビジネス・レビュー 130

https://dhbr.diamond.jp/articles/-/10646
https://dhbr.diamond.jp/articles/-/10646


フィリップ・コトラー

⚫体系化の達人といえよう

⚫しかし いま歴史の証人から 未来の預言者

となろうとしているアプローチは いかがなも

のか？

131



フィリップ・コトラーの功罪

⚫広い分野をカバーした体系化

⚫後付けとはいえ 実証事例での裏打ち

⚫時代というものが クリアカットで推移する

 かのような印象を与えてしまった

⚫実証主義 から 予見主義への転身

132
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134

Philip Kotler: 8 Ways to Market Your Way to Growth (youtube.com) 4：20

グルーポンはどうなった？

2013/09/29

https://www.youtube.com/watch?v=di4_Q97UPDQ


135



⚫食品の場合 他製品との比較検討というプロセスが 極端

に少なくはないか

⚫真の意味の比較は「喫食」という場・時になされる、事前

の情報収集ではない。インスタ映えは視覚のみ

⚫店内試食があっても 他社製品との比較機会までは 提供

しない

⚫その場での 喫食（飲食店）には 比較の機会はない、商

品を家に持ち帰っての調理にも通常比較の機会がない

136

カスタマージャーニー



⚫事前の情報に依存するのは 高級ワイン、

希少部位・・・この場合 喫食は自己の選択の

正しかったことを後追いで確認する作業に過ぎ

ない

137

カスタマージャーニー



⚫食品ではないが・・・コンバージョンレート

ともいわれる

138

カスタマージャーニー



139

タッチポイントマーケティング



⚫食品の場合 （サブリミナル効果ともいうべき）

日頃慣れ親しんだ情報が 購買のきっかけとなっ

ていることが多い

⚫消費者行動を タッチポイントによって促す と

いうよりも 消費者はタッチポイントによって

自己の行動の正当化を行っているだけではないか

140

タッチポイント



141

ペルソナマーケティング



⚫食事がユニティのシンボル、シェアすることに意

味がある（例：ファミリーユース）という側面をもってい

るため 特定個人像にターゲットを絞りにくい

⚫個人が自身のために選択し、その個人の意思で喫

食する（例えば スナック、飲料など）個人性の高いもののときに

のみ有効

142

ペルソナマーケティング
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⚫食品添加物の場合 先生からそう教えられた、親が

嫌っているから というパターンが多い

⚫食品の場合 権威が加味されていることもあるが インフルエン

サーよりは伝統を重んじるという要素が強く出る場面

がおおくはないか

⚫「おばあちゃんの・・・焼き」「・・・に古くから伝

わる」「祖母から母に そして今自分に」にまで

伝統重視の姿勢が見える

145

インフルエンサー



• 食事がユニティのシンボル、シェアすることに意味がある

という側面をもっているため 特定個人像にターゲットを

絞りにくい場合 誰がインフルエンサーなのか

• 個人が自身のために選択し、その個人の意思で喫食する（例え

ば スナック、飲料など）個人性の高いもののときには インフルエン

サーを特定しやすいが 同時にその食品がユニティーのシ

ンボルでもある場合には とがったインフルエンサーの

選出は 逆効果とならないか

146

インフルエンサー
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インフルエンサー

インフルエンサー像がフィットするのは個人的な嗜好品のCMキャラクター

そこでも 綾瀬はるか と 川口春奈
これは 現在の とがったインフルエンサーの不在・不要を意味しないか
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⚫まったく異なるインフルエンサーが想定され

る

149

インフルエンサー
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メインツール

それを支援する
ハードツール



有益なマーケティングツール

⚫冷徹なSWOT

⚫よく編成された・議論を上手にリードされたフォーカスグルー

プ

⚫ セグメンテーション

⚫ ４P

⚫ マーケティング計画

151



冷徹なSWOT

152



⚫といった 自分の都合で見た自分の姿ではなく

⚫ターゲットの消費者から見た自社（商品）のイ

メージ

⚫ここまで 冷徹に自己分析できる企業はあまりな

いので通常はフォーカスグループと並行して

153

冷徹なSWOT



⚫フォーカス・グループとは、マーケティン

グ・リサーチで、情報を収集するために集めら

れた顧客のグループのこと。 マーケティン

グ・リサーチでは、まずリサーチの目的を設定

した上で、調査したい仮説を設定し、リサーチ

を設計する。

154

フォーカスグループ
ターゲットが絞り込めるなら



⚫消費者の認める「いい点」と 自社の持つ技術的

なエッジとがかみ合わないことがある

⚫フォーカスグループのだす結論には 同調バイア

スが入り勝ち そして あくまでバーチャル

⚫フォーカスグループ＝ターゲットの消費者ではな

い部分がある

155

冷徹なSWOTと ターゲットが絞り込めるなら

フォーカスグループを併せても



⚫イノベーティブを嫌う土壌がある（PETボトル緑茶の定着にどれだけの年月を要した

か）

⚫価格シーリングの意識が強く働く

⚫食べ物を粗末にしてはいけないという意識が働く

⚫年代別の好みの差というのが歴然と存在する（インフルエ

ンサーマーケティングでは 若年層がとっかかり、しかし

食品では必ずしも 若ければいいというものではない

⚫懐古主義が入ることがある （森永アイスモナカ、ミロ）

156

そして食品は（スマホと比較して）



⚫新規性と守旧性の折衷の妙が求められる

⚫PPPの導入、食べきりサイズ、食べきれなくても次

の機会に回せる保存性（リクロ―ジャー/リフィラブルタイプ包材）

好感をもてるフィギュアで全年齢層を狙うのか、

とがったフィギュアで年齢層を絞るのか

昔からあるという事実を信頼感や親近感につなぐ

のか戦略の選択

157

食品での新製品は



⚫SWOT：自社の比較優位、劣位

⚫フォーカスグループ：自社あるいは自社製品

のもつイメージ、消費者の期待感

⚫二者を併せて 自社が有利に市場制覇・維持

を狙うのに一番よい戦略ポートフォリオを編み

出す

158

ツールから出せる情報



ディフェンシブマーケティングとは

⚫大手が 自分の市場での価値を守るため 新

規参入者への障害を設定していくこと

⚫よく使われるのが 新規参入のうまみを帳消

しにする意図的な低価格戦術、第二位以下の意

表を突くような新製品の導入

159



オフェンシブマーケティングとは

⚫第二位にある企業が 一位のシェアを食うた

めに より高品質のものを（同等または低価格

で）市場に提供する戦術

160



フランキングマーケティングとは

⚫第三位にある企業が 一位二位のシェアを食

うために 今まで開拓されていない分野での側

面攻撃を戦術とすること

⚫高価格・低価格、小サイズ・大サイズ、流通

チャネル、製品性状など 未開拓分野にでてい

くこと

161



ゲリラマーケティングとは

⚫小さな企業が 大企業に狙われそうもない

ニッチな市場に目をつけ、かじり逃げ（ヒット

アンドアウェイ）で利益をものにすること。逃

げ足は速くないといけない

162



最近では大企業が

⚫ブロードバンド戦略で ありとあらゆる利潤機会を見逃さ

ないようになってきているので 商品価値単独の勝

負では ゲリラマーケティング以外では勝機がすくなく

なってきている

⚫しかし ゲリラマーケティングにはサステナビリティーと

か自己実現といった前提はない→ 自己実現派には

採用する根拠がない

⚫SMEが採用するとすれば フランキングマーケティングしか

ないが・・・

163



最近では大企業が

⚫それでも大企業がすぐに目をつけてくる

⚫であれば 攻めても簡単には落とせない、攻

めると痛みが大きい、その割に食べる肉は小さ

い（ハリネズミ）防御を設営するしかない

⚫自分の陣地の防御を強固にするのは地域の

支援
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たとえ検証されていても

• すべての戦略は その時与えられていた環境の

中ではそれが機能したことが ほぼ確実であっ

たというだけに過ぎない

• 時代が変わっても つまり環境が変わっても

相変わらず機能するという保証は何もない

167



そしてもうひとつ大事なのは

• 語られている戦略は常に「敵に勝つ」ためのもの

であった

• しかし 過去を振り返ると マーケティングは

敵に勝つためのものばかりであったのだろうか？

• 敵とともに新たなマーケットを築き上げてきたと

いう側面はないのか？

168



共存共栄を無視してはいけない

• 自動車産業がまさにそうではないか

• 次いで述べる歯磨きもまさにそう

• お互いが競争することで 消費者側の更なる

需要を喚起している

169
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Ro prevent periodontal disease
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共存共栄を無視してはいけない

• 京都の菓子業界もそう

• お互いに切磋琢磨することで 京都ブランドの

確立につながっている

• 金沢も

• 北海道と九州は まだその途上

173



⚫マーケティングツールを全面的に・有効に活用す

るにはやはり大企業並みの資本力を必要とする

⚫SMEはやはりそれなりの戦い方を志すべき。最良は

戦わなくて済むよう、先方が攻め込んでこないよ

うに計らう（上将は謀を討つ の考えに近い）

⚫最近のマーケティング講座で「いい線をいってい

る」のは「マーケティング侍」

174

ここまでのいったんのまとめ
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マーケティング侍
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182https://www.youtube.com/watch?v=Xu96GgQu6Rw

https://www.youtube.com/watch?v=Xu96GgQu6Rw


売上が下がった時にやること６選

⚫上がれば下がる、下がれば上がる

⚫上がっているときが一番危険

⚫意図的な下げか、そうでない下げか

⚫上がっているときから販売チャネル・集客ツールの複数化

⚫集客ツールの見直し（個別対応のできるツールの強さ）

⚫すべてのプロセスの効率化

183



184
https://www.youtube.com/watch?v=LIBSmiaeZqY

https://www.youtube.com/watch?v=LIBSmiaeZqY


マーケティングルーティン

⚫マーケッターの仕事はコミュニケーションの

流れを作ること

⚫センターピン戦略（地域性のあるSMEには向か

ない）

⚫知見を持っている人を探す（地域性のあるSME

には向かない）

185



186
https://www.youtube.com/watch?v=Hz2EwT3IoOY&list=PLCcLhXcPw85kf_UYhuGefGdi6nQMYVD3v

https://www.youtube.com/watch?v=Hz2EwT3IoOY&list=PLCcLhXcPw85kf_UYhuGefGdi6nQMYVD3v


マーケティングとは

⚫売上はサステナブルでないと行けない

⚫SNSもYouTubeもメアド収集も 「流れを」作るた

めのツール

⚫営業ができるマーケッターが優秀なマーケッター

⚫本当の商品は自分自身

⚫コンテンツメーキング（サプライズ）、パッケー

ジ戦略、思い出してもらうこと

187



188https://www.youtube.com/watch?v=Cm2SqwxPAj4

https://www.youtube.com/watch?v=Cm2SqwxPAj4


会社を大きくするために辞めたこと

⚫社長は方向性を決めることに集中、些末なことは社員に任せる

⚫アドバイスは アドバイザーに任せる（地域性のあるSMEには向

かない）

⚫ブランド価値の前に信頼の構築

⚫コンテンツは客の求めるものを主軸に

⚫無駄な会議をやめる （動画では明言していないが ファミリア

ライゼーションや 場の雰囲気の共有なんかのために時間を割か

ない）

189



We all want customized experiences and products -- but 

when faced with 700 options, consumers freeze up. With 

fascinating new research, Sheena Iyengar demonstrates 

how businesses (and others) can improve the experience 
of choosing.

https://www.ted.com/talks/sheena_iyengar_choosing_what_to_choose#t-28312

190

https://www.ted.com/talks/sheena_iyengar_choosing_what_to_choose#t-28312
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192

自身 社員

社外アドバイザー

ビジネスパートナー

メディア・行政

地域社会 お客様



他のマーケティング侍の主張

⚫名刺の大事さ

⚫気軽にコンタクト

⚫顧客リストの整備、リマインダー

⚫お客様の期待を裏切るほど（凌駕するほど）

のサプライズ

⚫晴れの日にこそ雨の日の準備
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これらってみんな

⚫昔から言われていることの現代語訳じゃな

い？

⚫若干SMEには向かないところもあるけど それ

を見極めて取捨選択すればいいんじゃない？
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アジェンダ

1. あなたの目指すものは？

2. サクセスストーリー

3. サクセスを阻むキャップ

4. 事例集

5. マーケティングの歴史

6. 今語られているマーケティング

7. マーケティング侍

8. 結語
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結語

⚫ 5Pをうまく組み上げ、各Pの間の緊密なネットワークを確立する

⚫ネットワークの緊密なことを確認して それを維持・向上させて

行くのが 社長の仕事

⚫食品産業では ネットワークの破綻は通常は食中毒事件でしか起

きえない（資金繰り悪化による破綻は 低空飛行では起きない。

高度上昇の時が一番怖い。高度を上げるときには 銀行に相談）

⚫食中毒事件を防止するには有効なHACCPしかない

⚫有効なHACCP構築には 社内の教育と社外アドバイザーの活用
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他にも アレルゲン表示の不備、いつまでに消費の期限表示なし
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【死病】出血性O157に感染した...佐竹博文＆鬼頭丈二。黒いゲロ
を吐き...血便地獄。

https://www.youtube.com/watch?v=OWvShQ18MLg&t=3s
https://www.youtube.com/watch?v=OWvShQ18MLg&t=3s
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【ゆっくり解説】全国で被害者200人...日本中が衝撃を受けた食中毒事件

https://www.youtube.com/watch?v=ZRULlX4FocU
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info@qpfs.or.jp
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