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本日のねらい

✓「具体的施策の設計」のプロセスを理解している

✓「具体的施策の設計」のポイントを理解している

✓「具体的施策」の縦と横の整合の重要性を理解している

✓「企画のワナ」を理解し「実行と修正」の重要性を理解している

講義後の姿
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戦略的マーケティングのプロセス

事業機会の発見と選択

顧客分析と成功のポイント

の明確化

具体的施策の設計

• ターゲットを深堀し、意思決定構造や
KBFを明確にした上で、競合を特定し、
成功のポイントを明確にする

• 具体的な施策と事業の流れを設計する

• 社会とヒトの観察から複数の事業の種を
見つけ、外的・内的・カネ的評価からや
るべき事業を選択する

• 実行し、修正しながらやりきる実行と修正

往
復
し
な
が
ら
精
度
を
高
め
る
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４P

VC

Product

バリューチェーン・サプライチェーンの設計

具
体
的
施
策
の
設
計

実行と修正

Place Price Promotion

「具体的施策の設計」と「実行と修正」のプロセス

具体的な施策と事業の流れを設計する。
実行し、修正しながらやりきる。

Copyright © 2020 株式会社ジェイ・プラス・プラットフォーム
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「具体的施策」の縦横整合

Product

ターゲットとKBF（≒提供価値）

Place Price Promotion

整
合

整合

各４Pは独立して存在するのではなく、ターゲット・KBF（≒提供価
値）との「縦の整合」と４P間の「横の整合」の両方が必要。

当たり前のように思えるが、縦割りが進行すると個別担当が思いを実現させよう
としたり、前例主義で単純に仕事を継承させたり実は整合しない例も多い。
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４P

VC

Product

バリューチェーン・サプライチェーンの設計

具
体
的
施
策
の
設
計

実行と修正

Place Price Promotion

「具体的施策の設計」と「実行と修正」のプロセス

具体的な施策と事業の流れを設計する。
実行し、修正しながらやりきる。
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製品の分類

物理的特性 使用目的 購買プロセス

非耐久財

•すぐに消費される
•消耗品
•低めの価格
•大量販売をめざす 消費財

•個人消費
•対象は不特定多
数のエンドユーザー

最寄品

•消費者が特別な努力を
払わずに頻繁に購入する
（食品や飲料等）

•多くの小売店に陳列して
もらうことがカギ

耐久財

•繰り返し使われる
•価格は高め
•販売量少ない
•製品保証/アフター
サービスが重要

買回品

•いくつかの製品を比較検
討して購入する
（家具や衣類等）

•価格と機能のバランスが
ポイントとなる

生産財

•生産のために使用
される
•対象は法人や政
府機関などの組織
•ユーザーと購買決
定者が異なること
がある

サービス

•無形の製品
•特定の場所/時間
に提供され、一度
提供されると修正
や返品ができない

専門品

•購入にあたって特別な知
識や趣味性を要する
(自動車や高級衣料品等)

•ブランドの確立と維持が
重要

出典：MBAマネジメント・ブック 改訂3版 （グロービス経営大学院 編著、ダイヤモンド社）

製品の特性によっていくつかのパターンに分類され、特徴や重視され
るポイントが違う。
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製品の3階層
製品は３階層に分かれる。製品そのものだけでなく、サービスまで
含めたどこかで差別化し、優位性を作る必要がある。競争軸は時間
経過とともに徐々に外枠に移行する。

製品の付随機能

製品の外形

製品のコア
ブランド名

パッケージング

特徴
品質

スタイル

中核となるベ
ネフィット

取付

保証

配達

信用供与

アフター
サービス

価値ある
付加機能

出典：ダイヤモンド社グロービスMBAマーケティング
改訂３版に加筆修正
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ワークシート（Product）

皆さんのプロダクトはどんな価値を提供していますか？強化・改善の方向性はあ
りますか？

中核となるベネフィット 製品の外形 製品の付随機能

現状

あるべき
姿／

改善の方
向性

皆さんのプロダクトはどんな価値を提供していますか？

Copyright © 2020 株式会社ジェイ・プラス・プラットフォーム
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４P

VC

Product

バリューチェーン・サプライチェーンの設計

具
体
的
施
策
の
設
計

実行と修正

Place Price Promotion

「具体的施策の設計」と「実行と修正」のプロセス

具体的な施策と事業の流れを設計する。
実行し、修正しながらやりきる。



チャネル
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チャネルの役割
チャネルの本質は「ターゲットにとっての便利さ」。如何に「欲
しいと思った時に、欲しいと思ったものが手に入るようにする
か？」がポイント。

「所有」「空間」「時間」「情報」の４つのギャップを埋めて商売を完結して
くれるパートナーであり、同時に自社のお客様であることが多い。

生産者
メーカー

顧客

所有

空間

時間

情報

狙った顧客層に即座に対応するには相応のコストが必要。自力でのリーチが難し
い場合、他社の資源とコストでリーチしてもらう。最終的にビジネスは顧客を
持っているものが強い。 Copyright © 2020 株式会社ジェイ・プラス・プラットフォーム
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チャネル選択のポイント

①チャネル自体のターゲットとポジションが自社の狙いにあうか？

チャネル選択のポイントは自社の設定したターゲットとポジション
に整合し、かつチャネルの利益と自社の利益が合致して長期的に組
めるかである。

②チャネルの利益と自社の利益が合致するか？

チャネル自体が自社のお客さん。価格・納期・稼働など実は利害が相反するこ
とを多く含んでいる。互いに利益を生み出すWIN-WINをつくれるかが重要

チャネル自体がお客さんとポジションを持っている。まずは、本質的にチャネ
ルの持つ顧客と自社のターゲットがあっていることがパートナーの条件
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チャネルとの長期的パートナーシップの注意点

社会は絶えず変化する。

単一チャネルへの依存度が高くなりすぎると、そのチャネ
ルの衰退が自身の衰退につながるので注意。基本は「最終
顧客を絶えず見る」

選択されるチャネルも変化する。
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ワークシート（Place）

Copyright © MYFARM.inc All Rights Reserved.

皆さんのチャネル（候補）について考えてみよう。

自社のターゲット／
リーチ上の課題

チャネル候補と
自社にない強み

想定される利害対立のポイン
トと回避の方法

評価

Copyright © 2020 株式会社ジェイ・プラス・プラットフォーム
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４P

VC

Product

バリューチェーン・サプライチェーンの設計

具
体
的
施
策
の
設
計

実行と修正

Place Price Promotion

「具体的施策の設計」と「実行と修正」のプロセス

具体的な施策と事業の流れを設計する。
実行し、修正しながらやりきる。
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価格とは？

価格設定には顧客にとっての価値（カスタマバリュー）と自社のコ
スト、そこに競合の価格が関係する。基本は価格を上げる方法を考
える。

カスタマバリュー

自社のコスト

プ
ラ
イ
シ
ン
グ
可
能
帯

競合の価格

価格を上げる代表的な方法
①ターゲットを変える
・To B/Gに変える（個人向け旅行→法人向け旅行）

・タイミングを変える（沖縄の冬場のインゲン）

・場所を変える（砂漠で水を売る）

・価値を変える（プロテイン：大豆の粉→体をつくる）

②課金モデルを変える
・後で利益を出す（プリンタ、剃刀、システム、携帯）

・物販のサービス業化（リース・レンタル）

・別の人から集金（ポータル、SNS、ゲームアプリ）

③サブスク化
・定額使い放題、長期契約（ソフトウェア、音楽、番
組、洋服、自動車、ラーメン・・・・）

Copyright © 2020 株式会社ジェイ・プラス・プラットフォーム
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ワークシート（Price）

皆さんの製品・サービスの価格を各起点で算定してみよう

コスト起点 競合・代替品起点 カスタマーバリュー起点

Copyright © 2020 株式会社ジェイ・プラス・プラットフォーム
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４P

VC

Product

バリューチェーン・サプライチェーンの設計

具
体
的
施
策
の
設
計

実行と修正

Place Price Promotion

「具体的施策の設計」と「実行と修正」のプロセス

具体的な施策と事業の流れを設計する。
実行し、修正しながらやりきる。
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プロモーションとは
購買までの顧客の態度変容をプロセス分解し、次のステップに進め
るための施策を考え実施すること。

Attention

注意

Interest

興味

Demand

欲求

Memory

記憶

Action

行動

Attention

再認知名率

Memory

再生知名率

Trial

使用経験率

Usage

主使用率

Loyalty

今後の購入

意向率

Attention

注意

Interest

興味

Search

検索

Comparison

比較

Examination

検討

Action

購買

Share

共有

AIDMAモデル

AMTULモデル

AISCEASモデル

プロセスは商材に合わせて要設計。自社のパターンを解明して対策する。
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ワークシート（Promotion）

皆さんの製品・サービスのプロモーションを設計してみよう

態度 認知 購買

現状把握

課題箇所

改善目標と事
業への効果

投下予算と
施策案

Copyright © 2020 株式会社ジェイ・プラス・プラットフォーム



☑ ＫＢＦにあった価値を提供しているか？
☑ 3階層に分解してどのような価値を提供しているか？

改善の余地はないか？

☑ ターゲットはあっているか？
☑ 利害は一致しているか？
☑ 「５Ｃ」を意識して協力関係を築けているか？
☑ 大きな社会の変化を注視しているか？

☑ コスト・競合・カスタマバリューから検討しているか？
☑ 価格を上げる努力をしているか？

☑ 顧客の態度変容を理解しているか？
☑ 各プロセスでの現状を把握しているか？
☑ プロモーション上の課題を特定しているか？
☑ 顧客の態度を進めるための有効な施策を行っているか？

20

４Ｐチェックリスト

Product

Place

Price

Promotion

Copyright © 2020 株式会社ジェイ・プラス・プラットフォーム



21

４P

VC

Product

バリューチェーン・サプライチェーンの設計

具
体
的
施
策
の
設
計

実行と修正

Place Price Promotion

「具体的施策の設計」と「実行と修正」のプロセス

具体的な施策と事業の流れを設計する。
実行し、修正しながらやりきる。
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バリューチェーン
設定した４Pを実現する為の企業の活動をプロセス毎に分解し、具体
的な施策に落として見える化する。そして、自社のＶＣをＫＳＦに整
合させる術を考える。主活動のみ分析する場合も多い。

出典：M.E.ポーター『競争優位の戦略』ダイヤモンド社 1985年

全般管理

人事・労務管理

技術管理

調達活動

購買物流 製造 出荷物流
販売
・

マーケティング
サービス

支
援
活
動

マ
ー
ジ
ン主

活
動

コスト
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バリューチェーン分析のプロセス

ＶＣのプロセス
を整理する

ＫＳＦを
思い出す

施策と施策の狙
いを考える

顧客に提供する商品・サービスができるプロセス
を川上から川下に並べる

事前に分析されていたＫＳＦを再度明確に意識し、
組織として達成すべきことを明確にする

企画した４Ｐを実現する為に、どんな施策をどん
なやり方で実行するか、それがどうＫＳＦに寄与
するかプロセスごとに考える。
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ＶＣのメッシュは明確にしたい課題に準ずる

施肥・
肥料設計

畝立て
マルチ張り

定植
除草
消毒

ツル切
マルチ剥ぎ

収穫

市場調査
企画

営業 土地確保
苗・資材機
材の調達

生産 収穫
仕分け
出荷

資金の確保／人材の確保／技術の研究・習得

ＶＣのプロセスはさらに分解可能。経営者なら全体を考え、各担当
はその作業を更に分解し精度を上げる。

経営者の視野

生産責任者の視野
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サプライチェーン

顧客に上質な価値提供するには自社だけでなく、パートナーも重要な
要素となる。また、その全体の情報共有を進めて、稼働率向上・リー
ドタイムの短縮・在庫の最適化を図るのがサプライチェーンマネジメ
ントである。

開発 調達 製造 発送 販売 顧客

誰と組むか？によりトータルでの顧客への提供価値が異なる

情報共有・連携強化による業界としての最適化（ＳＣＭ）
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ワークシート（バリューチェーンの設計）

ＫＳＦ

ＶＣの
プロセス

施策

施策の意図、
工夫

改善案

あなた事業をバリューチェーンを使って見える化してください

Copyright © 2020 株式会社ジェイ・プラス・プラットフォーム
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４P

VC

Product

バリューチェーン・サプライチェーンの設計

具
体
的
施
策
の
設
計

実行と修正

Place Price Promotion

「具体的施策の設計」と「実行と修正」のプロセス

具体的な施策と事業の流れを設計する。
実行し、修正しながらやりきる。
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実行と修正

企画が邪魔をして事業が失敗するパターン「企画のワナ」

①企画時間が長すぎて機を逸する

③企画の方が実行部隊よりも力を持っていて修正を認めない

②企画者が2次情報しか持っておらず「分かった気」になっている

「考えずに実行する」のではなく、事前に「戦略的に考える」こと
は非常に大事。しかし、「実行して初めて気づくこと」も多く、
「戦略を神格化」するのではなく、修正を繰り返し精度を上げてい
くことを前提として取り組むことが大事。

誤りが分かった段階で、柔軟に前工程にもどり、何度もプロセスを上
下しながら、自社としての確からしさを追求していくことが大事
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戦略的マーケティングのプロセス

事業機会の発見と選択

顧客分析と成功のポイント

の明確化

具体的施策の設計

• ターゲットを深堀し、意思決定構造や
KBFを明確にした上で、競合を特定し、
成功のポイントを明確にする

• 具体的な施策と事業の流れを設計する

• 社会とヒトの観察から複数の事業の種を
見つけ、外的・内的・カネ的評価からや
るべき事業を選択する

• 実行し、修正しながらやりきる実行と修正

往
復
し
な
が
ら
精
度
を
高
め
る
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まとめ
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はじめに

「皆さんは、なぜ、今の作物を作っているのですか？」

自社の都合だけでなく、市場の視点だけでなく、未来も見据えた、
総合的な事業環境を意識した回答をされている場合は、戦略的マー
ケティングに沿った事業構築をされていると思います。
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戦略的マーケティングとは？

「このクラスは戦略的マーケティングとなっていますが、
マーケティングとは何が違うのですか？」

事業の利益は2重構造で出来ています。

１．事業環境的に利益が出しやすい （≒戦略的）
２．その上で、ニーズを満たし、利益水準を高める（≒マーケティング）

通常、「マーケティング」という言葉は２を強く意識して使われていますが、
本クラスでは１も強く意識する為、そう名付けています。
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戦略的マーケティングのプロセス

事業機会の発見と選択

顧客分析と成功のポイント

の明確化

具体的施策の設計

• ターゲットを深堀し、意思決定構造や
KBFを明確にした上で、競合を特定し、
成功のポイントを明確にする

• 具体的な施策と事業の流れを設計する

• 社会とヒトの観察から複数の事業の種を
見つけ、外的・内的・カネ的評価からや
るべき事業を選択する

• 実行し、修正しながらやりきる実行と修正

往
復
し
な
が
ら
精
度
を
高
め
る
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「事業機会の発見と選択」のプロセス

発見

選択

事業の種の発見
マクロ→ヒト・ヒト→マクロ

外的評価
５F

内的評価
資源・シナジー

カネ的評価
資金予測・予測PL

やるべき事業の決定

事
業
機
会
の
発
見
と
選
択

社会とヒトの観察から複数の事業の種を見つけ、外的・内的・カネ的評価から、
やるべき事業を選択する
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「顧客分析と成功のポイントの明確化」のプロセス

ターゲットを深堀し、意思決定構造やKBFを明確にした上で、競合を特定し、
成功のポイントを明確にする

顧客
分析

競合
分析

KSFの
設定

ペルソナ分析とKBFの明確化

競合の特定、分析とポジショニング

成功のポイントの明確化

顧
客
分
析
と
成
功
の
ポ
イ
ン
ト
の
明
確
化
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「具体的施策の設計」と「実行と修正」のプロセス

具体的な施策と事業の流れを設計する。
実行し、修正しながらやりきる。

４P

VC

Product

バリューチェーン・サプライチェーンの設計

具
体
的
施
策
の
設
計

実行と修正

Place Price Promotion
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往
復
し
な
が
ら
精
度
を
高
め
る

Copyright © 2020 株式会社ジェイ・プラス・プラットフォーム




