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PLC全体像とPLCマーケティング・300超のノウハウを優しく･厳しく見つめる5つの動物目線
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注:本書では、商品の所属するカテゴリー
全体のPLCに加えて、中･大型商品
あるいは成⾧商品の場合は、その商
品の個別のPLC概念(成⾧概念)も
考慮に入れ使い分けることで、PLC
管理全体が最適なものになると考え
ている。

注:MD社では、商品のPLC概念を上市
前の開発期間も含めたものとして扱っ
ている。

注:本頁の目次は商品そのもののPLCを
イメージし、その誕生から成⾧、衰退、
撤退までをトータルで示している。



商品カテゴリーの誕生から衰退・撤退までの､波型カーブで示される､一生の道のりを示すもの序2-PLC･プロダクトライフサイクルとは

14

(PLCは、1950年ジョエル・ディーン氏により提唱された。〔p.3参照〕)

マーケティング刺激策分析マーケティングミッション分析

ターゲット･シーン細分化&進化分析

ブランドエクイティ･イメージ分析STP分析
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相転移分析:
商品カテゴリーや商品そのものの

「位相」の変化を読み取り、
最適戦略を組むための分析
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需要予測

MD社のPLC概念

ポジショニング分析

PLC転換点(高成⾧ → 低成⾧の変節点)

あこがれの
商品

ギャップ
ふつうの
商品

リアルカーブ

どの位商品カテゴリーが魅力的で関与
度が高いか、こだわりの熱量はどのくらい
あるかという実需とは別の質的な市場エ
ネルギーを示すカーブ

― 現在試行中 ―

PLC

あこがれカーブ (MD社仮説)
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注:本曲線は商品カテゴリー･PLCの成⾧
S字カーブである。一方、中･大型ある
いは小さくとも将来成⾧する可能性の
ある商品そのものへ、このPLC概念を
応用することも可能である。

• 商品カテゴリーのPLCの節目ごとに、最適のマーケティング商品戦略・戦術を組むことが次の成⾧を約束する。
• MD社では商品カテゴリーのPLCを基本とするが、中･大型商品そのものへのPLC的概念の応用も視野におくことが実務的と考えている。
• 例えば、中･大型商品の次元でそのPLCを見ると、商品開発から始まり上市、成⾧、成熟、衰退と進み、最後に撤退、と商品カテゴ

リーのPLCに近い動きを示しており、PLCノウハウが応用できる可能性を示している。
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マーケティングを直下に俯瞰する

Phase A／プロローグ
マーケティングを

スムーズ、スマートにこなすために!

鷹の目線

マーケティングの使命・マーケティングの役割 A-1

 マーケティングの社会的ミッション(役割)とは。マクロ指標GDP、GNHとの関わり合いは A-2

 マーケティングの時代対応ミッションとは。供給･需要に影響する、
時代のメガトレンドを読み取り、対応すること A-3

 マーケティングにおける「行動経済学」の意味／マーケティングは心理行為である A-4

マーケティングの定義 A-5

 マーケティング関連言語を定義し、その概念を鮮明にする A-6

 マーケティングのカタカナ用語のあいまいさを除去し､マーケティングの戦略･戦術を最適化する A-8

マーケティングの要素ノウハウ A-10

 「インサイト」はマーケティングにおける最重要の本質的な概念／生活者の「真の欲求」のこと A-11

 マーケティングとは、とどのつまり「コンセプト(商品、広告…)」を扱う実務である A-12

マーケティングの基本ノウハウ A-13

 マーケティング4次元開発モデル／マーケティングの価値交換の態様を4つに分ける A-14

 STPとは、マーケティングの根幹に関わる基本ノウハウである A-15

 マーケティングリサーチは、マーケティングテーマの裏に潜む「何か?!」を探る、重要なツール A-16

 マーケティングリサーチと多変量解析モデルの概要 A-17

 マーケティングリサーチの対応領域と分析ノウハウ A-18

 Webマーケティングの本質とは A-19

 ベンチャーマインドマーケティング／現場に目線を向け、常に創造的な破壊をおこなうこと A-20

マーケティングの新しいミッション A-21

 パーパスマーケティングとは／「企業の矜持」を持ち、市場の理解と共感を得ること A-22

 「Well-being」マーケティングとは／生活者(人)のしあわせを追求すること A-23

 エマージェンシー対応マーケティングとは／緊急事態はマーケティングの革新をもたらす A-24

マーケティングの新しいマネジメント手法 A-25

 マーケティングをマネジメントする新しい視点とは／MMの巧拙が成果を決める A-26

 PoCマーケティング／PLCが短く、回転が早い、昨今の市場における市場最適化ノウハウ A-29

 マーケティングの状況判断の視野を「4Cから10Cへ」と拡張する A-30

 マーケティング戦略･戦術の視野を「4Pから12P」へと拡張する A-31

A-0



 マーケティングにおける「行動経済学」の意味／マーケテイングは心理行為である

• マーケティングは、ある意味で購入現場の実務である。「そこで起きている不合理な購入心理」に精通することが、
よい商品コンセプト、広告・販促コンセプト等をつくり、マーケティング競争で勝ち抜くことにつながる。仕事ポイント

例えば、経済学の部分均衡理論を見ると 行動経済学の考え方(どんな不合理な行動がおこるのか)

• 限定(数量、期間…)されると急に欲求が高まる。
(買いそびれたくない!／損失回避心理)

• 商品が松竹梅と並ぶと上下を外して竹を選ぶ。(極端なものを回避する心理／
真中が無難との消去法的心理)

• 人気があると、行列ができるとそれが良く見える、流行を追いたくなる。
(ハンドワゴン心理／同期心理)

• 将来の大きい利益よりも今の利益を得たい。
(不確定な将来で損したくない／現実的なものを選択する心理)

――――――――――――――――――――――――――――――――

高
い

価
格

量(多)量(少)

• 人は取引に関して自己の経済的利益
を最大化する、合理的な経済人であ
る!(ホモ･エコノミクス)を前提に取引が
決まるとされる。

実際の個々の購入現場を見ると、例えば、小売りの購入現場(販売者と購
入者の取引)では、ゆらぎのある心理、感情的な判断等が働き、合理的経
済的な判断だけで購入商品、価格が決まることは少ない。

☞行動経済学とは→「個々の取引では人間は非合理的な選択をする」ことを
探求する学問。

注:行動経済学は、2002年ノーベル経済学賞受賞ダニエル･カーネマン氏、エイモス･トベルス
キー氏(死去のため未受賞)、2013年受賞ロバート･シラー氏、2017年受賞リチャード・セ
イラー氏らにより広く知られることになった。

需要曲線 供給曲線

し
か
し

例えば、個々の購入行動の背景には、
以下のような不合理な心理が生じている。

安
い

価
格

ある財の価格と需給量の関係を示す理論

個々の購入心理は「購入プロセスの満足度」(使用満足度ではなく)という考え方
で説明できる。経済合理的な判断に、個人の性格・購入志向性等が加味されて、
購入心理の満足が形成される。
個々の購入状況では、仮に経済合理性はあまり機能しないとしても、その購入時
の感情的な心理は本人から見れば価値のあるものになっていることは認識しておく
必要がある。後で冷静に考えると「なぜそれ買ったんだろう?」となってもその場の購
入判断は本人にとってみれば、満足のできるものとなっている。

A-4

(アルフレッド･マーシャルが提唱)

･･････

MD社仮説

注:MD社の解釈も含めている。



 マーケティングリサーチは、マーケティングテーマの裏に潜む「何か?!」を探る、重要なツール

どんな
手法で
(例)

どんな
人から

どんな
情報
レベルを

定量調査
(アンケート)
｜

定性調査
(取材)

SNS
ブログ等

自発的意見
の収集

ネット･マスコミ
の記事や

既存レポート･
論文等の
二次情報
┋

会計データ･
お客様の声
販売データ

┋

生活者—企業の人―社内の人—社外専門家、
キーパースン、オピニオン、インフルエンサー等からの

データを収集する

例えば、インサイト(真の欲求)に関わる特殊情報

アスキング リスニング 外部二次情報 内部データ

情報収集の方法

あるマーケティングテーマが発生!まず情報収集をおこなう

分析手法の種類と役割

次いで得た情報を多様なレベルで分析し統合する

例えば
インサイト
分析

戦略分析

事実の
共有分析

クロス集計 多変量解析 特殊分析

事実の
立体化
構造分析

事実
分析

例:
AID

判別分析

例:
因子分析

クラスター分析

ストラテジックジャンプ分析&統合領域
(クリエイティブ的、感性的な視点を分析作業に加え戦略化) QQ・EXCG

インサイト
リサーチ
分析

エクストリーマ･特化層分析
OACG分析

• マーケティングリサーチはマーケティングテーマを解決するために、企業価値(seeds)と、生活者価値(needs)の具体的な内容と、両者のマッチングの方
法を見つけるツール。加えて、マーケティングアクション(施策実行)の成果を客観的に検証し、PDCAマネジメントに貢献するツールでもある。

仕事
ポイント

A-16

fact情報
(未加工の事実情報)

― path情報
(戦略化への選択的重要情報）



変数･対象者のくくり化･類型化等「傾
向」を求めることを主眼とする

ある目的への影響度と成果を予測する
あるグループへの所属可能性を予測する
ことを主眼とする

その他

外的基準(目的変数)が有る 共分散構造分析

数量化Ⅱ類
判別分析
重回帰分析 コンジョイント分析

外的基準(目的変数)は無い

数量化Ⅲ類
因子分析
主成分分析
クラスター分析

数量化Ⅳ類
MDS

多変量解析のメリットは大きい。
漠然とした、茫洋とした大量のデータの中に潜む「マーケット･生活者の本音(インサイト)」を導き出すことができる。

例:「変数」がたくさんある時に、深層心理(因子)を導き出す。(データの裏側にある生活者の「潜在的な心理･インサイト」を導き出す。)
例:「対象者」を類型化し、優先ターゲットを特定し、マーケティング施策の重点化をおこなう。
例:データの様々な傾向から、ある「目標値(何か)」を予測する。

• 多変量解析は、あくまでも分析手法のひとつであり盲信は避けるべき。
• 多変量解析は便利なツールだが、その運用によっては結果はかなりブレる。
即ち、多変量解析は試行錯誤しながら、結果として、マーケティングテーマ･課題をうまく説明できる時に「上手に実行できた」ということになる。
失敗することもある。試行錯誤を怠って中途半端なソリューションレベルで結論づけると、意思決定をミスリードすることもある。

• データはグランドトータルデータと、クロス集計を読み込むことに重きを置き、多変量解析の結果を分析の主軸におくことは避けたい。
他の分析手法も合わせ検討し、トータルでマーケティングテーマ･課題の解決へ向かう姿勢が大切といえる。

＜代表的手法＞

■ マーケティングリサーチと多変量解析モデルの概要

仕
事
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ト
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複眼思考で需要を発見する

Phase 1／アイデアジェネレーション
ジャストアイデアから

ダイヤモンドの原石をどう見つける?

蜂の目線

スターティングポイント／アイデアジェネレーションとは、課題とは 1-1

商品アイデアの収集 1-2

 アイデアジェネレーション、その商品開発プロセスにおける意味 1-3

 商品アイデア収集の方法／高鮮度・高品質アイデアの収集 1-4

 アイデア収集シートとアイデア記入視点／ショートコンセプトシートとは 1-5

 一般的な商品アイデア発想視点 1-6

 トータルマーケティングからの商品アイデア発想視点(ソフトドリンクの事例で) 1-7

収集した商品アイデアの分類・管理 1-8

 収集した商品アイデアの分類と管理 1-9

 5つの商品目線からの分類マネジメント 1-10

 5つの生活者目線からの分類マネジメント 1-11

 その他のアイデア分類視点 1-12

有望な商品アイデアの選定 1-13

 商品アイデア群からのスクリーニングノウハウ／有望なベビーコンセプトの選択へ向けて 1-14

 有望アイデアのスクリーニングと評価方法 1-15

アイデアジェネレーションのマネジメント 1-16

 商品コンセプト化への絶対数確保、歩どまりアップのためのマネジメント手法 1-17

 アイデアジェネレーションのリスク管理 1-18

 商品アイデア考案から商品コンセプト化へのボトルネック／アイデア進化を阻む壁と解決法 1-19

アイデアジェネレーションの組織化・体制化 1-20

 商品アイデアから商品化へ向けた組織・体制とその運営方法 1-21

1-0



 一般的な商品アイデア発想視点

• アイデアの発想視点は4つ。
オケージョン(家族･仲間シーン－パーソナルシーン－仕事シーン)／ベネフィット(ドリーム－ネガティブ－ポジティブ)
／モノ･機能価値－コト･情緒価値／メーカー目線－生活者目線の「4つ」。

仕事
ポイント

1-6

アイデアへ
向かって情緒価値を起点にコト 機能価値を起点に モノ

くらし、仕事の文脈の中で
面白いニーズがないかと発想する!

自社、競合商品を見て、
シーズをどうしたいのかで発想する!

自分にとってこんなに不満、
不便…こう直せないかな?

生活・仕事に自分にとって
理想のものはこれ、こんなのがあったら嬉しい!

パーソナルシーンで

もっと便利に、もっと良くなると
嬉しくなる!

「ベネフィット」のトライアングル
(ターゲット視点も含む)

ドリームアプローチ

ネガティブアプローチ ポジティブアプローチ

「オケージョン」のトライアングル
(ターゲット視点も含む)

メーカー
の目線で

生活者
の目線で



複眼思考で需要を発見する

Phase 2／インサイト･ニーズの体系化･見える化
商品アイデアの裏に潜む

生活者の本音とは

蜂の目線

2-0

スターティングポイント／インサイト･ニーズとは、課題とは 2-1

インサイト･ニーズの定義と取り扱い方 2-2

 インサイトとは何か／ニーズ・ウォンツとは何か 2-3

 インサイト・ニーズ・ウォンツのヒエラルキー構造 2-4

 インサイトの2つの態様 2-5

 インサイトの心理的ヒエラルキー構造／氷山の一角か?､ビッグな下に潜った不気味な何かか? 2-6

インサイトの導き出し方 2-7

 商品アイデアのインサイトを導出する／そのインサイトフレームとは 2-8

 インサイト･ニーズはマーケティングリサーチで導き出す 2-11

 インサイト・キラーワードをパノラママップ化、言語化する 2-12

 QQ EXCGインサイトリサーチ®／生活文脈ルーティンインサイト導出の新しい手法 2-13

 QQ EXCGインサイトリサーチ® の2つの目的 2-14

 インサイト抽出ツール／エクストリーマ･特化層、CGOAの定義と活用方法 2-15

 QQ EXCGインサイトリサーチ®／通称:QQインサイトリサーチの事例 2-16

パノラママップによるインサイトの見える化・言語化 2-17

 インサイト･ニーズの見える化表現／インサイトパノラママップ®事例 2-18

 インサイトパノラママップ®の特徴 2-19

 インサイトパノラママップ®制作ノウハウ 2-20

 インサイトパノラママップ®化の事例
(味付け鍋物･味付け鍋つゆの素) 2-21
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 インサイト・ニーズ・ウォンツのヒエラルキー構造
三者の定義は微妙にあいまい、互いの境界領域は明快とは言い切れない。(下記はMD社の定義)
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本人は気が付いている
ニーズ
(意識)

本人がまだ気が付いていない
ニーズ

(無意識)

ニーズインサイト

真の欲求
&

その裏にある
深層心理・背景心理 イ

ン
サ
イ
ト

•生きる
•病気に

ならない
•体調を
整えたい

=
イ
ン
サ
イ
ト

• 生きたい
• 死への
恐怖

• 汚れは嫌
清潔に

=
イ
ン
サ
イ
ト

• 元気で
• 健康で
• 人に
もてたい

=

ウォンツにも直接的にこれが欲しいというモノ・コトもあれば
本人がまだ気付いていないモノ・コトもある。

• インサイトとは真の欲求(その深層心理・背景心理)である。
• インサイトを見える化・具体化することでニーズ、ウォンツの原点・起点が定まり、
結果、革新的・本質的な商品コンセプト、コミュニケーションを導き出すことがで
きる。

仕事
ポイント

フィジカルで • 体調を良くしたい

メンタルで • 行動的になりたい
• 明るくなりたい

リレートで • スリムな仲間に
入りたい

承認で • 異性にもてたい
• かっこ良いと言われたい

自分の表現で • 痩せて服、ファッション
を楽しみたい

根源的
インサイト

行動的
インサイト

例:「やせたい」ニーズのインサイト次元とは

ウォンツ

ヒット商品の裏側には、ヒットを誘発･
実現する生活者のインサイトを刺激す
る何かがあるとされる。

• のどが渇いた
うるおしたい

必要例

• やせたい

必要例

• 飲料を飲む

手段例

•ダイエットサービス
•規則正しい生活
•適度な運動

手段例

ニーズ こんなことが必要、こんなことをしたいという要求
(必要性、未充足性、要望等)

ウォンツ ニーズを充足するための具体的な手段(商品・サービス・情報…)

手段例

•窓を開けて換気
•換気機能付きエアコン
•ウィルス除去
•アルコール除去

• コロナ禍で
家のウィルス対策
したい

必要例

例 例 例



8つのインサイト･BIG WORD導出フレーム

本能的

生活的

外面的
(現実生活)

内面的
(深層心理)

考える
遊ぶ等
人としての本質的な
インサイト視点

• 生きる軸
• 群れる軸2軸で構成される
人の本能に近いインサイト視点

ポジ志向、ネガ志向、
人の気持ちの裏表を
見るインサイト視点

人を3つのスタイル
から導き出す
インサイト視点

人としての＋－の感情の
ゆらぎを示すインサイト視点

商品コンセプトの
視認点･象徴点
の裏側の本能的なインサイト視点

現在･将来の商品時間ギャップ
意外とらしさの商品空間ギャップ
に関するインサイト視点

ホモサピエンス
マップ

個人QOL
革新マップ

3つのLS
生活価値

マップ

人間の本能
マップ

心の環境
マップ

ワ～オ!マーク
シーン
マップ

商品の時空
ギャップ
マップ

#4

#2

#6 #1

#3

#5
#8

#7

 商品アイデアのインサイトを導出する／そのインサイトフレームとは

仕事ポイント

• 有望な商品アイデア
とその所属カテゴリー
のインサイトを8つの
視点から多様に導出
していくことが肝要。

2-8

生活をリッチにする
8つのベネフィットに関する
インサイト視点

心の
懊悩･希望

マップ

#1～#8はMD社仮説



 インサイト･ニーズの見える化表現／インサイトパノラママップ®事例

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

原点凝縮型

5つのパターン(型) ベースとなるインサイトマップ 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)で
くくる

F(要因)で
くくる

同心円形

連鎖･相関型

#2

#4

H(階層性)D(深層性)で
くくる

V(価値連鎖)で
くくる

ミッション開発

企業CI開発

CS開発

サービス開発

商品開発

ブランド開発

ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ開発

マーケット環境開発

ロングセラー開発

#1

#2

#3

#4

#5

お菓子･ケーキ

飲料

健食･サプリ

エンタメ
ミュージカル

軽自動車

住宅

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

注:各パノラママップは各企業様とは関係なく、MD社が既存ニーズ資料から
独自に作成したもの。

2-18

オーディオ



複眼思考で需要を発見する

Phase 3-1／コンセプトワーク
商品アイデアに生活者目線の

息吹を与える

蜂の目線

スターティングポイント／コンセプトワークとは、課題とは 3-1-1

コンセプトの定義とアプローチ方法 3-1-2

 コンセプトワークを始める前に／コンセプトワークの考え方や取り扱いの注意事項 3-1-3

 RASUBER®コンセプトワークとは 3-1-4

 RASUBER®による、コンセプト要素の具体的な抽出フレーム 3-1-5

 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 3-1-6

 インサイト視点のコンセプトワーク ・RASUBER®法の事例 3-1-7

 コンセプトワークの多様なアプローチ方法 3-1-8

コンセプトのSTP化とそのアプローチ方法 3-1-12

 抽出されたコンセプトの正式なSTP化 3-1-13

 RASUBER®コンセプトの中のAN(顕在化･具体化したニーズ)の深掘り 3-1-14

 セグメンテーション&ターゲッティングの方法 3-1-15

 ペルソナターゲッティングの視点／ペルソナとは何か 3-1-16

 ペルソナターゲッティングの効用 3-1-17

 ポジショニングの方法／BO・差別化要素の抽出とそのつくり方 3-1-19

 ポジショニング法の落とし穴／オーソドックスな手法だが落とし穴も多い 3-1-20

 多様な商品価値体系の検討 3-1-21

 商品差別性･商品価値の導出の方法 3-1-22

コンセプトメイキングのマネジメント 3-1-23

 新商品開発マネジメント･2つの視点／効率化アプローチ・絶対効果アプローチ 3-1-24

 コンセプトレベルでのKPI･KGIの設定 3-1-25

 コンセプトレベルでの需要予測 3-1-26

3-1-0



 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

生
活
者
の
事
情

メ
ー
カ
ー
の
事
情

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

3-1-4

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)



 抽出されたコンセプトの正式なSTP化／Phase2で抽出された「ラフなSTP」をブラッシュアップする

• インサイト基点でのコンセプトワークからプロトタイプづくり、製品づくりへと進み、最後に『精微なSTP』を構築して「商品」となる。仕事ポイント
3-1-13

再掲

• Phase1の有望な商品アイデアのラフな市場範囲を決める。
• その標的マーケットはどのように細分化(セグメンテーション)できるか?

S egmentation

• 上記セグメントの中から試行錯誤しつつ、標的セグメント(ターゲット)を決める。(複数も可)
• 標的セグメントターゲットの中の5～10位のエクストリーマ(特化層)から典型的なペルソナの候補
を決める。(当商品を必ず買ってくれそうな人／一番喜んでくれそうな人のイメージで)

• そのペルソナをプロファイリングし、シンボリックな5W1Hを導き出し、ストーリー化してターゲット像
を鮮明にする。(商品コンセプトを充実化する)

T argeting

• 上記の中心ターゲット・ペルソナが最もひかり輝く商品･サービスの価値(BO)を導出する。
• オンリーワンの非競合の価値か、将来競合に対してフロントランナー(先行者)になれる価値か等
を考えながらBOを決定していく。
(BO:brand originality／自社商品が独自に顧客と約束する､オンリーワンの差別性)

P ositioning

Ｓ
Ｔ
Ｐ
は
行
っ
た
り
、
来
た
り
し
な
が
ら

ブ
ラ
ッ
シ
ュ
ア
ッ
プ
し
て
い
く

• 上記「STP」により、サステナブルなコスト&パフォーマンス・価格受容性は確保できるか。
• マーケティング投資は担保できるか? そのマーケティング投資に見合う成果は得られるか。
• ローンチ時のプライス設定はハイエンドか?ローエンドか?を加味してSTP構造を検討する。

C ost・price

• 市場･社会にどんなインパクトを与えるものか、根本的な存在価値は何か。
• 市場･社会への貢献はできるか。M ission

背
景
に
あ
る

Ｓ
Ｔ
Ｐ
を
支
え
る
要
素

セグメンテーション軸
は多様な視点で考える

ターゲットをペルソナ化し
個人の体験ストーリーを

描き出す

そのペルソナの求める期待と
達成した時の気持ちを

見える化する

マーケットインする時の
プライス＆採算構造を

サステナブル視点で考える

社会・時代、市場の
要請、パーパスとは?

何を標榜すべきか検討する

＜以下はMD社のSTPの実務的方法＞

属性:性、年代、居住エリア、職業、家族構成…で
量的:規模、成⾧性、収益性で
質的:ニーズ、インサイト価値、マーケット先行性で

実務性:企業リソース、競合対抗性、ターゲット補足性、
到達性で

イメージ:ユニークネス、高級･上質…で

注:STPは元GM社⾧アルフレッド･スローン氏がその原型を提唱、実践し、後にフィリップ・コトラー氏がSTP戦略として詳細化・理論化した。



複眼思考で需要を発見する

Phase 3-2／パッケージコンセプト&表現デザイン
生活者が触れる

最初のメディア(パッケージ)の
重要性

蜂の目線 スタ―ティングポイント／パッケージデザインとは、課題とは 3-2-1

パッケージの意味と価値 3-2-2

 商品コンセプト・パッケージの意味／パッケージはパッケージ(容器)に非ず、メディアである 3-2-3

 生活文脈・4つの場におけるパッケージ(商品メディア)の役割 3-2-4

 パッケージ表現の重要性・その背景 3-2-5

 パッケージの重要性と第一印象からの示唆 3-2-6

パッケージの魅力化の方法 3-2-7

 パッケージから浮かび上がる「ワ～オ!マーク」 (WOW!MARK)とは
商品コンセプトに含まれるインサイト・真の欲求を刺激するクリエイティブ要素 3-2-8

 ワ～オ!マーク(WOW!MARK)の源泉とは何か
／ワ～オ!マークの源泉を『マズロー欲求5段階説』等で説明すると… 3-2-9

 生活者を一撃するキラーパッケージ(瞬殺パッケージ)とは／その制作手法 3-2-10

 「瞬殺型のインサイト商品」の事例／見た瞬間にピンとくる!、ハッとする!
インサイトデザインとは 3-2-11

パッケージへの期待と評価方法 3-2-12

 パッケージ表現の狙いと期待効果
／商品に良いイメージを抱いてもらうために何が必要か 3-2-13

 パッケージ表現・情報の目的と役割 3-2-14

 パッケージ表現、6つの視点と評価方法 3-2-15

 パッケージデザインの評価シート 3-2-16

3-2-0



情報場
(広告･販促場)

買場
(売場)

使用場 開封場

商品メディア
パッケージ

の
4つの舞台

shopperの顔loyal userの顔

使いたいね!

出会う
手にとる、使いたくなる

きたね!

第一印象
ある期待をもって開ける!?
(食品の場合 、匂いとか…)

いいね!

残る

よかった!

CE対CS
期待達成

audienceの顔

userの顔

 生活文脈・4つの場におけるパッケージ(商品メディア)の役割

• 生活者は4つの顔を持つ ⇒  その「4つの顔」で「4つの場」で商品を体験する。
• 商品パッケージ(商品メディア)は「その4つの場」で商品コンセプトの存在感を示さなければならない。

仕事
ポイント

3-2-4

CE:customer expectations
(商品期待)

広告･販促を見る人



スターティングポイント／需要予測とは、課題とは 4-1

需要予測の意味と価値 4-2

 需要予測の方法と効用 4-3

 需要予測が「あたらない理由・背景」と「的中率向上のノウハウ」 4-4

 需要予測で忘れてはならないポイント・落とし穴 4-5

 需要予測、勘と経験による予測方法の正否は 4-6

需要予測の革新･予測歩どまりの向上へ 4-7

 新・需要予測法の概要／H&L・上限下限レンジ予測法／真正意向率抽出法 4-8

 需要予測、評価客体から見た留意点(何を評価するか) 4-9

 需要予測、一般的な4つの手法 4-10

 新・需要予測法、H&L・上限下限歩どまり予測法の具体的内容 4-11

 購入意向率と実購入率(実売)のギャップについて 4-12

 予測・実売ギャップ解消へ向けた最終関連指標 4-13

需要予測のアウトプット(何を予測するか) 4-14

 需要予測のアウトプット(具体的な予測要素) 4-15

 需要予測の事例 4-17

需要予測の時間軸概念(PLCの中の位置づけ) 4-18

 PLC・2段階の需要予測手法(ローンチ段階／ロングセラーへの成⾧段階) 4-19

 トライアル購入意向&リピート購入意向への歩どまり指標 4-20

4-0

鋭いハンターの目線で需要を顕在化する

Phase 4／需要予測
上市(再上市)後の

すべての意思決定の基本となるもの

猫の目線



上限予測

検討機会の大きい人か
• 商品の(微)差にこだわり、迷う人か
• いろいろなものを試したい人か
• 売場見渡し度は(よく見て選んで買う人か)

強い刺激を感じたか

• ワ～オ!マーク度は(本能的な気持ちを揺さぶられる?)
• 流行しそうな感じがするか
(意外性、新しいもの感を感じるか)

• 商品の個性(象徴点、視認点等)を感じるか

トライアルで需要する人(しない人)はどんな人かを導き出し
需要の背景にある生活文脈的な背景や需要シーンを明確にする。

• 使用シーンへの連想は(生活のはまり度)
• QOL貢献度は(生活変革度)
• 使用の安心感・信頼感、満足可能性は

生活文脈感を感じたか

高い需要性を感じたか
• MUST度は(生活必需度)
• インパクト度は(印象度)
• 対競合有効度･差別度は

熱量やこだわりの人か
• 新しいもの、初ものに魅かれる人か
• 思い込み・思い入れが強く持てる人か、はまりやすい人か
• 行動力の強い人か(買いたいと思うと買う人か)

現時点

商品から

商品から

商品から

本人から

本人から

例:現在～半年後

このギャップの中にある
生活者インサイトを導き出し、
トライアルの上限ヘ向かうための
戦略・戦術の方向性を導き出す。

下限予測

ある期間内の上限・下限のトライアル需要量の予測 「上限下限ギャップ・下限ぶれ」歩どまり指標の導入

人間(需要者)&利用シーンの予測

• トライアルのH&L・上限下限予測は、
需要量の予測と上下限の間にあるインサイトを抽出すると同時に、
需要者のプロファイリング、需要シーンの導出までを含めた多様な
作業となる。

仕事
ポイント

 新・需要予測法、H&L・上限下限歩どまり予測法の具体的内容

4-11

事例:本指標はリピート意向歩どまりでも活用可能

t



スターティングポイント／ローンチとは、課題とは 5-1

ローンチタイミングのPLC環境の把握 5-2

 ローンチタイミングの商品所属カテゴリーと商品のPLC状況を把握する 5-3

ローンチタイミング、3段飛び戦略フレームの設定 5-4

 ローンチ・顧客創造の3段飛び戦略のフレームワーク 5-5

 ローンチは「顧客の創造」のスターティングポイント／トライアル・リピート管理、4つのポイント 5-6

 「リピート者」(真の顧客)への3つの差別化要素・BO 5-7

ローンチの具体的な戦略マネジメント 5-8

 ローンチにおける「トライアル&リピート&定番化」 への3点セット戦略 5-9

 「トライアル」獲得へのマーケティングマネジメント 5-10

 「リピート」獲得へのマーケティングマネジメント 5-11

 ローンチ力測定の評価シート 5-12

ローンチタイミングのパッケージの重要性・その他 5-14

 ローンチタイミングのパッケージ(商品メディア)の重要性 5-15

 商品コンセプトから「パッケージ上のブランド象徴点・視認点化」への表現ノウハウ 5-16

 ローンチタイミングの「瞬殺パッケージ」とは 5-17

 商品ローンチ&スムーズ定着へのノウハウ事例 5-18

5-0

鋭いハンターの目線で需要を顕在化する

Phase 5／ローンチ
いよいよ上市!

ローンチですべきことは?

猫の目線



購
入
率

テスト
(お試し)

t0

第Ⅱ
Stage

第Ⅲ
Stage

グロース
ステージ

トライアル
(新規購入)

リピート
(2回目購入)

ファン
(3回～購入)

第Ⅰ
Stage

ディフェンディングチャンピオンモード

成⾧&安定飛行へ

チャレンジャーモード

BO:brand originality
(自社商品が顧客と独自に約束する、高いオリジナリティのあるオンリーワン
の差別性)

• ここ(トライアル者)は
真の顧客ではない。

• 但し、リピート数を
稼ぐための土台とし
ては極めて重要であ
る。

定番化

HOP STEP JUMP

仕
事

ポ
イ
ン
ト
②

• 実はこのテスト段階であらかたの勝負がついている可能性が高い。
• リピート進化への最大の壁は、自社の最大競合ブランドとそのユーザーの「互いの良い関係」、
即ち「最大競合を中止してまで新しい商品を買う必然性はない!」という両者間の信頼関係・慣
性モーメント(慣れ)の壁である。従って、競合に対して圧倒的な商品力(スペック)のBOがあるか!
が競合との戦いにおける最大のポイントとなる。

• 少し違う、少し優れているなどの「脆弱な差別性」では、生活者において競合をやめてまで新商品
をリピートするという購入行動はおきない。

「3段飛び」で離陸

5-5

 ローンチ・顧客創造の3段飛び戦略のフレームワーク

仕事ポイント①
• ジャンプ層(リピート者)が「真の顧客」である。
• ジャンプする人(リピート者)を、開発段階から

STP&ペルソナ化し、「リピート者・真の顧客」
が期待するBOをつくり、コンセプト化しておく
こと。

• 加えて上市直後の初期のトライアル後のリ
ピート移行者と非移行者の反応を見て、リ
ピート獲得へ向けて、改めて商品コンセプト、
コミュニケーションを最速でチューニングする運
動神経の良さが求められる。

仕事ポイント③

• 実はローンチして市場の風にさらされてみて、
初めてわかるマーケットの動き【既存競合から
の自社商品へのトライアルスイッチ者･非ス
イッチ者、トライアル者からのリピート移行者･
非移行者】を見ると、意外な示唆に富んでい
ることがわかる。

• この意見を最速でコンセプトリニューアル、コ
ミュニケーションクリエイティブの変更につなげる
ことが肝要。

ズバリ、ローンチの成否は、リピート者(真の顧客)が獲得できたかどうかで決まる。

事前調査にて



スターティングポイント／成⾧へのPLCマネジメントとは、課題とは 6-1-1
成⾧ブランディングステージにおけるマーケティングの目的・領域 6-1-2

ブランドとは何か・ブランディングとは何か 6-1-3
 「ブランド」からのつぶやき／ブランドのもつ様々な側面 6-1-4
 「ブランド」とは何か／「ブランディング」とは何か 6-1-5
 ブランドのヒエラルキー構造 6-1-6
 ブランディングの本質･KPIとは何か 6-1-7

プロダクトライフサイクルとは(その戦略フレーム) 6-1-8
 PLC･プロダクトライフサイクルとは 6-1-9
 PLC上のポジションとマーケティング戦略フレーム 6-1-10
 PLC、4つの戦い方 6-1-11
 上市後のブランド育成の戦略フレーム 6-1-12

ブランディングへ向けた環境分析 6-1-13
 社会・時代、市場環境からのブランド分析視点 6-1-14
 ブランドの現状分析の視点(12P分析) 6-1-15

プロダクトライフサイクル・相転移分析等 6-1-16
 相転移分析の意味

／相転移は成⾧へのブランディングの最重要概念 6-1-17
 ブランド育成のための9つの相転移分析法 6-1-18
 相転移対応マーケティングの事例

／PLC初期の最適戦略が次のステージの成功・失敗を決める 6-1-19
 「競争」ではなく、「協争(共創)」の価値・意味 6-1-20

プロダクトライフサイクルの踊場発生要因と脱出･解決法 6-1-21
 小さな相転移(踊場)の特定／「踊場の兆候」を発見する方法 6-1-22
 PLC初期～中期の「低迷」(踊場)の発生要因 6-1-23
 踊場脱出への診断法・対応法 6-1-24
 踊場脱出(再成⾧)の具体的な方法／「進化」という考え方 6-1-25

王者の目線でNo.1&ロングセラーを狙う

Phase 6-1／成⾧へのブランディング･その1
マーケティングの基本概念、

PLCマネジメント

獅子の目線

6-1-0



 相転移分析の意味／相転移は成⾧へのブランディングの最重要概念

定義

応用① 応用②

• 商品カテゴリーPLC上の現状の位相から、自社商品･ブランドの今後の
成⾧性を捉える。更に商品カテゴリー、商品の需要予測(H&L上下限
予測)を行い、当該商品の成⾧性とボリュームを予測し、STPの戦略フ
レームの予算化をおこなう。

• 当該商品の、他の自社内商品群の中での優先順位を押え、投資バラ
ンスを考える。

位置i

位置j

• 相転移分析とは、商品カテゴリーPLCの「状況」(成⾧か～衰退か)を見える化し、
自社商品･ブランドがPLCのどこに位置しているか特定し、マーケティング戦略を構築
するための分析手法。

• 合わせて自社商品･ブランドのPLC(商品そのものの成⾧状況)を見える化すること。

• 自社の様々な商品群の中から「次世代のロングセラー」への可能性の高いも
の(芽)を発見する。

• 「次世代ロングセラーの芽」を育成するために、他商品との間のリソースの分配
では傾斜配分(重点投資)を行い、スムーズな成⾧軌道に乗せる。

注:相転移:物理学用語

• 水(H2O)は
～0度では氷、～100度未満では水、
100度で水蒸気と 見た目の相を変える。

• 同じ商品でも商品カテゴリーPLCのどこに
いるかでそのマーケティング的な意味は全
く異なる。従ってマーケティング戦略・戦術
も異なる。

• 又、商品そのもののPLCの状況によっても
戦略は異なる。

「マーケティング投資の分配・傾斜配分」への応用 「ロングセラーへ向けた有望株発掘・育成」への応用

相転移分析とは

• 自社の商品群から有望な商品を発見し、その未来図を描く。
• 特に有望な商品に対してはポートフォリオを組み直し、マーケティング投資の傾斜配分をおこなう。

仕事
ポイント

6-1-17

商品そのもののPLC･
成⾧性によってもマーケ
ティング戦略は異なる

PLCの位置が異なれ
ばマーケティング戦略
は異なる

商品そのものの
成⾧性



 ブランド育成のための9つの相転移分析法(相転移分析とは「商品カテゴリーの位相の変化」を見える化すること)

導
入
期

成
長
初
期

成
長
前
期

成
長
後
期

成
熟
初
期

成
熟
後
期

衰
退
期

ｔ

カテゴリーユーザーのライフスタイル分析

一般スタイル、商品カテゴリースタイルの変化を見
る。特にカテゴリースタイルの中の積極性項目、停
滞性項目の変化が大切。

視点1

カテゴリーユーザーの
使用シーン･ベネフィット分析

利用者の5W1Hの変化を四半期、半年、1年で
見る。変化が5W1Hのどこでどう生じているかを見
る。シーン･ベネフィットが拡がっているか、留まって
いるか。異なる位相の兆候となる、新しいシーン･
ベネフィットは台頭しているかを見る。

視点2

カテゴリーユーザーのプロフィール分析

ユーザーのプロフィールに新しい兆候がないかを見
る。属性、ライフスタイル、ライフステージ上の変化、
ヘビー率の変化等も見る。(例:ライト層比率が
増えると次の成⾧が始まることもある)

視点3

スペクトル分析

カテゴリー全体と商品そのものの(競合も含めての)
認知、理解、好意、意向、推奨などのソフト指標
の変化を見る。

視点７

競合動向分析
視点4

商品間での流出入の量、想定カテゴリー外からの
流出入が起こっているかも見る。合わせてユーザー
の動きが激しいかどうかを見る。
自商品と競合は両方とも伸びているか、トレードオ
フになっているかも大切。

経験 意向大小分析

過去経験 将来意向の不等号の向きを見る。
例えば、
「＜」→「＝」となると成熟傾向
「＜」→「≪」となると高成⾧の可能性がある
(これは特に商品の成⾧性を見るときに有効)

視点８

≧
＜

商品カテゴリーの市場浸透曲線

購
入
率
や
普
及
率
等

テクニカル分析(販売量等のチャート推移)

まず、商品カテゴリー全体の成⾧率を、全体(ター
ゲット集団全体)と、同時に層別(属性・サイコスタ
イル行動変数)で見る。短期･中期で見ること。
次いで、商品そのものの成⾧性も確認し、カテゴ
リーからの影響を見る。

視点6

• 相転移分析により、競合に先がけていち早く､商品カテゴリーPLCの「位相」の変化を発見し､次のマーケティング戦略を構築することが肝要。
• 一方、自社商品･ブランドのPLC(その勢い、状況)を把握し、商品カテゴリー全体のPLCとも合わせて戦略化することが肝要。仕事ポイント

6-1-18

先向層構成比分析
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ここが多いと高成⾧ ここが多いと安定

視点5

ここが多いと成⾧ ここが多いと
低成⾧･縮小

注:上記名称はイノベーター理論
(1962年エベレット･M･ロジャーズ氏が「イノベーション普及学」で提
唱)からの引用。各言葉の成⾧性の解釈はMD社による。

カテゴリーは、
今どのステージにいる?

商品カテゴリーのPLCは今どこ
か?、後から振り返ってあの時は
PLCのあそこにいた!では意味が
なく、今がどこなのかを発見し、
対策を打つことが肝要。

ホットな人間行動分析 クールなデータ分析

PLC直接対応分析

需要予測による成⾧・潜在力分析
視点9

商品カテゴリー、商品そのものの需要予測をおこ
なう。将来伸びるのか、伸びないのかの判断をす
る。



スターティングポイント／成⾧へのブランドマネジメントとは、課題とは 6-2-1

ブランディングの期待効果
ブランディングで目指すブランド価値(ゴール)とは 6-2-2

ブランドエクイティマネジメント
ブランド資産の蓄積･ブランドポジションの構築 6-2-8

ブランドコミュニケーションマネジメント 6-2-15

CRM･カスタマーリレーションシップマネジメント 6-2-24

ブランド認識ストーリーマネジメント&感情高揚カーブ分析 6-2-28

ブランディングクリエイティブ・リッチコンテンツづくりの視点 6-2-34

コミュニケーションミクス&予算管理･効果測定管理 6-2-48

6-2-0

注:詳細ページは各中扉に記載王者の目線でNo.1&ロングセラーを狙う

Phase 6-2／成⾧へのブランディング･その2
ブランドマネジメント
の世界にようこそ!

獅子の目線



購入へのエネルギー(いいね)高揚カーブ

その認識ポイントの商品
に対して、どの位「いい
ね!」の気持ちになったか。
10点満点で 点で
数値化する。(購入時を
10点とする)

例えば
「車」の事例で

 【認識ストーリーマネジメント3】 購入感情･高揚曲線マネジメント

• 購入へのエネルギー(いいね)がどう高まり、どの時点で急速に上昇･下降するか?その裏側には何があるのか(どんな体験をしたか)を
解明する。

仕事
ポイント

○○の
街並の
ショット

隅から
隅まで
幅広い

車モデルの中から
選べる楽しさ

がありそう

自分も○○ユーザー
そのイキサツ、感動

をきいて

オールド感
がいい

コンパクト感
が

心地良い

デザイン･カラー
乗って

包まれる感じ
飽きないよ
と言われて

目立つ
ユニークな

車で
一回

触ってみたい

使い方が多様
乗ってみたい

(楽しいカーライフ
になりそう)

何か品のいい感じ
の商品

値引き交渉しよう
前車の

下請け価格

間違いない
決めた

雑談 ○○
サイト

Web検索
であう

ディーラーの
相性の良い

営業

口コミ
使い勝手

Webで
見た

ユーザーの声
奥さん
の一言
一声

店→試乗

もっと好きになる
プロセス

情報源

情報
内容

意思決定

情報
評価

Gを感じる
エンジンだね

もう1回
試乗したい

6-2-31

MD社仮説モデル

その「いいね!」の理由
通常スペクトル(理解･
好意･イメージ)の理由
や、体験内容を絡ませ
た背景心理をとる。

×

時系列の「接触認識ポイント」毎に購入への気持ちを数量化する

試行計画中

例えば、なぜ「いいね」は下がったか

時系列での高揚感(いいね!)増減分析
認識ポイント別、認識登場順位別分析

• 実務的には自社、競合
商品購入1～2ヶ月以
内者に対してアンケート･
取材を実行する。耐久
消費財、高額サービス、
プレミアム財、ハイテク財
の購入者に向いた手法。

• 「買いたい」という重い感
情ではなく「いいね!」とい
うライトでスマートな感情
で各認識ポイントを評価
させる。

• 接触認識ポイント(メディ
ア等)の種類をどう規定
するかは要検討。

t

友人の家 TV広告 街中で ディーラー SNSで 試乗で 購入へ

例えば､なぜ「いいね」は急上昇したか

店の前

いいね!ポイント



 【認識ストーリーマネジメント4】 ⊕⊖好奇心マネジメント

• 5つの節目で「積極的な感情」がどう生まれ、どう推移しているかを見る。
• 「もっと○○したい」という好奇心に、人がどうはまっていくかを数値化する。
• 更に各段階で「もっと○○したい」の「○○」に何を望んでいるか!を押え、行動惹起へのヒントを見つける。(もっと知りたいのか、もっとユー
ザーの声を聞きたいのか…等を導き出す)

仕事
ポイント

6-2-32

MD社仮説モデル

％
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％
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％
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も
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○
○
し
た
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ど
ち
ら
と
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い
え
な
い

特
に

○
○
し
た
く
な
い

＋

0

－

出会い
時点

感情ピーク
時点

購入意向
時点

購入時点 初使用
時点

日常使用
時点

テンション
は低い

‖
非購入の

温床

認知的
不協和
要素

‖
ブランドスイッチの

温床

購入時点の前後で、4回以上の「認識ポイント」で評価をしてもらう。
例えば、[出会い･気持ちピーク時･直前意向時･初使用時･日常]
実務的には購入後1～2ヶ月の自社商品購入者(又、他社商品購入者)に対してアンケートや取材を実行する。
耐久消費財、高額サービス財、プレミアム財、ハイテク財に向いた手法。

調査設計

試行計画中

TV広告
例

店
例

口コミ
例

境界曲線分析①

絶対値大小、
推移凸凹分析

⊕-⊖
量的分析

: 知りたい、見たい、理解したい、触ってみた
い、使いこなしたい等、より深く商品･ブラン
ドに関与したい気持ちをとる。

: 各認識ポイントで、何を「もっと○○したい」
のかを押える。

もっと○○したい
の言葉は、商品、
市場状況により
選択する

境界曲線分析②

どの認識ポイントで、なぜ知的積極性「もっと○○したい」が高まるか

ギャップ分析

テンション
は上昇
気味

ギャップ分析

t

好奇心



生活者
(needs)

企業
(seeds) 表現の本質とは

ワンフレーズ価値

ワ～オ!マーク価値

生活コンテクスト価値
(社会･生活文脈を基点として)

インテグレイテットな価値
(⾧い経緯･由来のある
ブランドの扱い方)

エシカル・公共価値
(環境･社会 技術トレンドを踏まえて)

― 視点7を受けて ―

通常の、新大衆への価値
(真の大衆へ向けて)

2つのEM価値
Evoked set Marketing(購入想起・刺激)
Ethical Marketing(倫理・公共)
(2つのベーシック視点をもつこと)

エンタメ価値

ハイエンド･ハイなシーン価値(アッパー層)

購入･使用ストーリー価値／ 隠喩ストーリー価値

視点1

視点2

視点10

視点9

視点8

視点4

視点7

視点5

視点6-1

視点3

視点6-2

 クリエイティブコンセプトの「11の新・視点」
商品･ブランドの個性とそれを取り巻く社会･時代を考慮したクリエイティブ(コンセプト)／マスでも､Webでも応用できるその11個の視点とは

• 「商品コンセプトからのクリエイティブへのジャンプ」の方法のヒントとして、新しい価値創造の視点、11個を取り上げた。
• 商品・マーケット状況により、クリエイティブ制作にはいろいろなアプローチ(視点)が必要となる。

仕事
ポイント

No.1ブランド価値視点11

6-2-35

MD社仮説モデル



スターティングポイント／成⾧へのWebマーケティングとは、課題とは 6-3-1

Webマーケティングの基本フレーム 6-3-2

購入プロセスの超・融合状況 6-3-8

メーカー・小売のDX・AI化の現状 6-3-11

Webマーケティング顧客進化、プレ・ポストパーチェスマネジメント 6-3-14

インフルエンサーマーケティングの本質 6-3-18

LPマーケティング(スマホ･ランディングページ)の役割 6-3-20

メタバースマーケティングの視点 6-3-24

王者の目線でNo.1&ロングセラーを狙う

Phase 6-3／成⾧へのブランディング・その3
ブランド成⾧へ、不可避なWebマーケティング

獅子の目線

6-3-0

注:詳細ページは各中扉に記載



6-3-3

■Webマーケティングの本質とは／例えば、「Web広告＞TV広告」という現象の意味するところは? 再掲

過去

アナログマーケティングの全盛期

• マスマーケティング

• 非効果測定マーケティング

モノ･サービスづくり

企業
(シーズ)

インサイト&ニーズ
(真の欲求)

生活者
(ニーズ)

マーケティングとは

価値

交換

のこと

Webにより、『超個人の価値交換』・パーソナライズドマーケティングが可能に

R&D･
商品開発領域でも

データオリエンテットな検証(効果測定)でPDCAサイクルがまわり、マーケの改善･革新へ

将来

デジタルマーケティングの大進化へ

• 超個人対応マーケティング(ターゲット
毎のコンテンツ、表現タイミング)

• 異次元マーケティング(メタバース･XR)

• DXマーケモデルのプラットフォーム化

今

デジタルマーケティングは進化中

• 個人対応マーケティングの進化

• 局所的なDX･データサイエンス化
(業界､マーケティング局面でかなり
の温度差がある)

コミュニケーション･
プロモーション領域でも

• Webマーケティングにより、
企業から生活者への提案を
超パーソナライズし、個人の、
きめ細かい生活クオリティの、
向上を目指すこと。

仕事ポイント①

(金銭効率) ハイ･コスパ▶生活者個人のメリットが生じる◀ハイ･タイパ (時間効率)

• Webマーケティングにより、
確実、スピーディに施策の
効果検証を行い、生産性･
創造性の高いマーケティング
ノウハウを蓄積すること。

仕事ポイント②

WEB2.0／スマホ・SNS WEB3.0／DAO・ブロックチェーン・NTF



リアル ヴァーチャル

6-3-9

リアル店
自体の

メディア化
(アナログ、
デジタル)

• 生活者は販売チャネル、一般メディアを含めて様々な情報源･情報コンテンツのプールの中にあり、自由に選べる状況。
生活者はその時点で、時間･お金…もろもろの条件の中で情報を取捨選択している。

• 成⾧ブランディングでは、設定したターゲットのインフォメーションバリューチェーンの仮説を持つことが大切となる。
• 今は、リアル vs ヴァーチャルの二項対立はなく共存。リアル、ヴァーチャル各々の⾧所・短所をミクスし生活者の「情報収集、

購入フィールド」をカバーすることが肝要。

仕事
ポイント

買
う
と
決
め
た
場
と
実
際
の
買
場
が
違
う
の
は
当
り
前
。

い
ろ
い
ろ
な
メ
デ
ィ
ア
で
納
得
い
く
ま
で
情
報
を
見
た
い
。

で
も
最
適
な
情
報
推
奨
も
！
わ
が
ま
ま
で
手
抜
き
な
ス
タ
イ
ル

金
・
時
・
事
の
損
得
勘
定
で
買
場
を
決
め
る
ド
ラ
イ
な
ス
タ
イ
ル

 「リアル&ヴァーチャル」融合の進化／増大する情報接触量･質と決定場への影響

販
売
チ
ャ
ネ
ル
で
の
情
報

メ
デ
ィ
ア
コ
ン
テ
ン
ツ
で
の
情
報

決定場
スタイル

情報場
スタイル

情報収集
の
コア

ツール

スマホ

リアル店
情報

リアル
口コミ

EC
D2C

モール情報

SNS
インフルエンサー

電子
チラシ

小売･サービス
ネット通販

イベント
販売

リアル売場
POP､DS

TV
ショッピング

TV
ショッピング
視聴情報

自
ら

自
ら

ウェビナー

D2C

モール

メーカーEC

アナログ
通常通販

リアル店

セミナー

ショールーム

アナログ
通販情報

リアル
チラシ

リアル
マスメディア

イベント

パーティー

メーカー･
小売サイト

比較サイト
各種

デジタル
メディア

ブラ歩き
ウインドウ
ショッピング

モール内
銀座…

例:

例:

例:

例:



スターティングポイント／ロングセラーとは、課題とは、効用とは 7-1

ロングセラーとプロダクトライフサイクル 7-2

ロングセラーマーケティングマネジメント･ロングセラーへの3つの鉄則 7-5

ロングセラーマーケティングマネジメントの詳細･4つのポイント 7-10

商品リニューアル･ライン改廃拡張の方法 7-14

ライン改廃拡張の詳細 7-20

本体リニューアル･ライン改廃拡張の評価 7-24

商品コンセプトシフト&商品ミッションシフトの方法 7-29

ロングセラーの基本特性と事例 7-33

7-0

王者の目線でNo.1&ロングセラーを狙う

Phase 7／ロングセラー
マーケティングの

最終ゴールへ向けて!

獅子の目線

注:詳細ページは各中扉に記載



• ロングセラーブランドマーケティングは、「どのブランドをロングセラー管理の対象とするか」を決めることから始まる。
ビッグなファミリーブランドか、サブファミリーブランドか、ファミリーの中の中心的主力ブランドかは議論をしておくべき重要事項である。

• ブランドは放置しておくと徐々に劣化し、陳腐化するので要注意である。
• 商品が、又、所属カテゴリーがPLCのどこにいるのかを見極め、マーケットの要請をいち早く掴み、自ら変化・進化することが肝要。
• PLCの状況に応じて、「商品を上に引き上げる力」、「商品を下に落とす力」の2つの側面を考慮して、常に上昇気流に乗り続ける工夫が

求められる。

仕事
ポイント

 ロングセラー化、3つの鉄則(ブランド変化・進化の一般モデル)

ミッションシフト

ポイント④ ロングセラー

市場フレームの変化

マーケティング刺激策
(キャンペーン等定期的な刺激)

本体リニューアル･ライン改廃拡張

コンセプトシフト

法律・規制 新技術 グローバル参入

マーケットイン

ポイント①

ポイント②

ポイント③

ポイントⓐ-2

ポイントⓑ

ポイントⒸ

企業(内)サイドの飽き

PBの伸⾧

競合の存在感・魅力

ブランドヴァリュー管理

商品・Ｒ＆Ｄ管理

コミュニケーション管理

不変 変えてはいけないこと

変化 変えるべきこと

上へ引き上げる力、3つの鉄則と4つのポイントの管理

の3つの判断が求められる。

｢上への力＞下への力｣で

エマージェンシー
天変地異・パンデミック、恐慌

ポイントⓐ-1

ユーザーの飽き・慣れ
マンネリ、無関与・無関心

時代・社会的要請に
応じることで進化へ。

ポイントⓓ

進化 進化させるべきこと

鉄則1

鉄則2

鉄則3

(○○シフトはMD社用語)

7-6

注:ライン拡張には、ブランドエクス
テンション、カテゴリーエクステン
ションのような超拡張タイプは含
まないものとする。



天変地異、パンデミック、経済恐慌、
戦争など不連続な緊急事態が生じ
ると、市場は全く別次元の様相を呈
する。
又、法や制度の変化や、新技術･新
ノウハウの登場でマーケットに大きなゆ
らぎが生じた時は、従来の惰性的対
応では通用しなくなる。

市場で競合が攻勢をかけてくると、
シェアを奪い合うことになり、正則効
果により自社シェアは相対的に落ちて
くる。
注:
PLCの初期ではプレーヤーが増えるこ
とで集団･クラスター効果が生じマー
ケット全体がふくらむことも多い。

上市後しばらくするとユーザーの商品
への飽きがコンセプト、スペック両面で
生じてくる。
他に何かないかと、新商品、新しい
ジャンルの商品へと目が移るようにな
る。
このユーザーの飽きはボクシングのボ
ディブローのように徐々に効いてくる。

企業サイドでも同じ商品を供給する
ことへの慣れが生じて、リソース投入
(ヒト、モノ、カネ、テク、ネタ、チエ、ト
キ)がおろそかになる。
その商品を維持、成⾧させようとの意
欲が減退し、マーケ施策が義務的、
当たり前的になってくる。
ロングセラーには、商品をローンチ、定
着させるチャレンジ段階と同じ位のエ
ネルギーが必要。

市場には商品、関連情報があふれて
いる。
商品への関心、好意等マインドシェア
は「時間」の進行とともに劣化する。
生活者に商品にこだわりを持ち続けて
もらうには「刺激策」が不可欠である。

上市して何年かたつと、当然生活者
のニーズが変化・進化する。
商品スペックとの間にズレが生じてくる。
競合に目が移ったり、今までにない新
しいニーズも出現してくる。

上市して何年かたつと、当然生活者
のニーズの変化、進化に伴い、商品コ
ンセプトが陳腐化してくる。
ズレを放置しておくと生活者は、その商
品を自分とは違う世界のものと思う。
又、商品にも飽きてくる。

上市して5年位たつと、社会時代のメ
ガトレンドは変化し、商品ミッションは
時代遅れになる。
即ち、生活者が潜在的に感じている
社会、時代への感覚との間にズレが
生じてくる。

下
へ
落
と
す
力(

逆
風)

上
へ
引
っ
張
り
上
げ
る
力(

順
風)

時代・社会のエマージェンシー 競合、PB・SBの攻勢 企業スタッフの飽きユーザーの飽き

マーケティング刺激策 R&D(リニューアル･ライン改廃拡張) コンセプトシフト ミッションシフト

ポイント① ポイント② ポイント③ ポイント④

ポイントⓐ ポイントⓑ ポイント© ポイントⓓ

少なくとも年に1回は
商品の存在感をアピールし、
市場、生活者を刺激する
ことが必要。

このズレを補正するために商品本
体をリニューアルし、周辺のライン商
品の改廃拡張で、ニーズとのずれ
を調整することが必要。

商品コンセプトを変化・進化させ、
生活者の最新の生活感(ニーズ)
に適合させる、即ち、商品は常に
新しくしておくことが必要。

社会・時代の要請に対して、商品
は常に新しい使命感を標榜するこ
とが必要。
(例:健康、しあわせ、SDGs等)

緊急の市場変化を
日常から想定しておく。

競合は最もわかりやすい
下降要因。

ユーザーの飽きは
最も危険な黄色信号となる。

インナーの熱量と
リソースの投下が不可欠

7-7

 ロングセラーの鉄則、4つのポイント

MD社用語



先行超⾧寿型

歌番組では
レトルトカレーでは
蚊取用殺虫剤では
辞書では
和系胃腸薬では

カテゴリー原点・No.1型

大衆車では
シャンプーでは
スナック菓子では
即席めんでは
乳酸菌飲料では

テク・ノウハウオリジナル型

インスタントコーヒーでは
栄養ドリンクでは
宅配便では
スポーツドリンクでは
ドライビールでは

個性・フラッグシップ型

ブランドバッグ等では
知育玩具では
高級アイスでは
スマホでは
高級外車では

 ロングセラーとはデファクトスタンダードブランドのこと
「メジャーなロングセラー」とは?! 基本はその所属カテゴリーを代弁する『デファクトスタンダードブランド』である。

各々の所属カテゴリーの中で「事実標準」となっている 「デファクトスタンダードブランド」とは?!

• ロングセラーブランドは、基本はその所属カテゴリーの「デファクトスタンダードブランド」でもある。
• 良くも悪くもそのカテゴリーの代表選手で、そのカテゴリーと聞かれれば、第1位に想起されるブランドである。
• その型は4つになる。(先行超⾧寿型、カテゴリー原点･No.1型、テク・ノウハウオリジナル型、個性・フラッグシップ型)

仕事
ポイント

注:デファクトスタンダードブランド(事実標準ブランド):
ユーザーの大半が、そのブランドは、その所属カテゴリーの標準品(代表選手)と
認めているブランドのこと。

7-34

4区分はMD社自主研究

注:上記の4つの区分はMD社の分類法。
各々のカテゴリーを見てデファクトなブランドが何かを連想してみていただければ。

? ? ? ?
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