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　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　  丸山謙治　

謹賀新年
明けましておめでとうございます

　苦は楽しみの種。（徳川光圀翁の言葉）
　今般のパンデミックはグローバリズムによって地球上の隅々まで猛威を奮ったことは申すに及びません。
過去においてはペスト、そして 1918 年の米国大流行のスペイン風邪は 4,000 万人が死亡しました。これは
歴史上の出来事として今日に至りました。我国ではそれに類したものが東日本大震災、そしてそれに伴って
発生した原発事故などにみられます。それから 10年経過。それらを乗り越え、オリンピック開催を期待した
その矢先にパンデミックが来襲するとは想像出来ませんでした。この様に騒々しい世相の時、2021 年の帳を
開くこととなりました。私達は印刷業界の一員としてこの多事多難な世相のさなか、各々これらの背景を充
分に慮って今年こそ大いに飛躍したいものです。CLICK も今年も業界の皆様にいささか乍らお役に立つべく
盡力致す所存です。ご支援を賜りたくお願い申し上げます。　　　　　　　　　　　　　　　　　（編集室）
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誠伸商事株式会社
代表取締役社長 福 田　和 也

2021年　元旦
謹 賀 新 年

社員一同

謹んで新春のお慶びを申し上げます
旧年中は一方ならぬご高配を賜り

厚く御礼を申し上げます

2021年 貴社のさらなるご発展を
お祈り申し上げますとともに
本年も変わらぬお引き立てのほど
宜しくお願い申し上げます。

【新年賀詞】
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印刷ビジネスの動向と展望  2020-2021
公益社団法人 日本印刷技術協会
　　         研究調査部 主幹研究員  藤井建人

【特集】【特集】
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【コラム】

 　　マーケティングの戦場は人の心の中
ー見込み客の心の中にどのように自社品のポジションを築くかー

丸山　謙治

　連載の最後は、差別化の最終段階̶̶新しい価
値を見込客に知覚させるプロセスとそのポイン
ト̶̶について述べてみたい。
　競争志向マーケティングで新しい価値の基盤と
なっているのが独自性であることは前述した。そ
の独自性のアイデアを中核とする “商品コンセプ
ト„は、通常マーケティング担当者（あるいは開
発担当者）の頭の中で芽生え、育まれていく。し
かし、その商品コンセプトを見込客がしっかりと
知覚できるように具現化しなければ、単なる絵に
描いた餅で終わってしまう。
　マーケティングでは、商品コンセプトを、企業
がコントロールできる４つのＰ（Product, Price, 
Place, and Promotion）に具現化する。まず市場
提供物（Product）を作り、それをいくらにする
か（Price）、どのような場所・経路で届けるか
（Place）、そして、そのベネフィットをどのよう
に伝えるか（Promotion）を決定する。
　アイデアは無形であり、制限がないため無限である。
これに対して、具現化される 4つの Pは知覚でき
るという意味で有形であり、経営資源によって制
限を受けるため有限である。そのため、新しい価
値を創り出すアイデアがどんなに素晴らしくても、
企業や個人に十分な資金がなければそのアイデア
はうまく具現化されない。
　マーケティングの革命児と言われるアル・ライ
ズとジャック・トラウトはこう述べている。「資
金の裏付けのない優れたアイデアよりも、巨額の
資金に支えられたそこそこのアイデアの方がずっ
とましだ」

　また、資金はあっても、上司の承認が取れなかっ
たり、手続きが面倒で時間がかかる等、思うよう
にアイデアを具現化できないこともある。この意
味で、社内の人間を説得する社内営業もマーケ
ティング担当者の重要な仕事となる。
　商品コンセプトを的確に具現化し、新しい価値
を知覚させることができて初めて差別化がなさ
れ、見込客の心の中に自社品の明確なポジション
を築くことが可能となる。ここでのポイントは「心
の中」。マーケティングとは見込客や顧客の心の
中で展開されるゲームであり、彼らの心の中に存
在しない商品は選択肢の対象とはならないからだ。
　マーケティングが見込客や顧客の心の中で行わ
れる以上、心の普遍的な働き、つまり人間の心の
原則を理解することは極めて重要となる。
　ライズとトラウトは心の原則を幾つか示してい
るが、その一つが「人間の心はいったん出来上がっ
てしまうと、それを変えることはほぼ不可能に等
しい」という大原則だ。そして「マーケティング
において唯一最も浪費的なことは、出来上がって
しまった心を変えようとすることだ」と繰り返し
強調している。
　出来上がった心を変えようとすることは、その
人が以前からもっている考えを否定することであ
り、否定されて簡単に考えを変える人はまずいな
いだろう。
　では、一旦考えの固まってしまった人の心の扉
を開くにはどうしたらよいのか。「あなたの考え
は間違っている。もっと良い考えがある」と言わ
れれば反発したくなる。だが「あなたの考えは古
い。もっと新しい考えがある」と言われたらどう
だろう？反発したくなる半面、新しい考えにも耳
を傾けたくなる。多くの人は時代に取り残された
くないと思っているからだ。
　従って、競合品で溢れ返る今日、人の心の中に
入っていく最適な方法は、競合品よりも良い

（better）ことを訴えるのではなく、競合品にはな
い新しい（new）ことを提案することだ。
　独創的ベネフィットを付加した新しい価値を提
案して差別化を図ることは、この心の原則に基づ
いている。そして、その新しい価値が見込客にとっ
て意味があれば、彼らの心の中に確固たるポジ
ションを築くことができる。
　実際、テレビや新聞で「世界初」「日本初」あ
るいは「業界初」などと謳って新しい価値を宣伝
している商品をよく見かける。最近では、キリン
ビールが「日本初 糖質ゼロビール」と謳って『一
番搾り　糖質ゼロ』を発売した。ビールの機能的
ベネフィットである味や飲みごたえを改良した商
品（better product）ではない。競合品にはない「糖
質ゼロビール」という商品コンセプトが具現化さ
れた新しい商品（new product）である。
　他社製ビールの愛飲家に『一番搾り』がおいし
いからと強く勧めても、長年飲み慣れたビールか
ら簡単には切り換えないだろう。しかし、彼らの
中でも健康を気にする人にとっては「糖質ゼロ」
は意味のある新しい価値であり、その新しい価値
によって選ばれる可能性がでてくるのだ。
　前回のコラムで、機能的ベネフィットを向上さ
せる機能の改善は、遅かれ早かれ競合がマネをし
てくるので、マネをされた段階で違いがほとんど
なくなってしまうと指摘した。ならば、独創的ベ
ネフィットを生み出す独自性もマネをされると違
いがなくなってしまうのではないか、という疑問
も湧いてくる。確かに、マネをされた段階で見た
目の違いはなくなってしまうかもしれない。
　しかし、機能的ベネフィットを向上させること
と独創的ベネフィットを生み出すことでは決定的
な違いが二つあることを最後に指摘しておく。
　一つは、前述したように、独創的ベネフィット
が付加された新しい価値を提案することが見込客
の心の中に入っていく上で「心の原則」に基づい
た最適な方法であること。
　もう一つは、独創的ベネフィットが付加された
新しい価値によって従来にはない新しいカテゴ
リーを創り出すことができ、そこで先駆者と成り

得ること。たとえ競合がマネをしたとしても、そ
のカテゴリーでの一番手であることは将来に渡っ
て変わりなく、また競合がマネをしたということ
は一番手が提案した独創的ベネフィットに大きな
意味があることを証明するようなもの。そして、
そのカテゴリーを創り出した一番手は、「元祖」
としてその特権を長期的に訴求できる。1984 年
に日本で初めて缶入りチューハイを発売した宝酒
造は、その後マネをした商品が現われる中で「缶
入りチューハイ元祖の宝酒造」と謳って今でも一
番手であることを差別化の要因に使っている。

　さて、「マーケティングは本当に役に立つの
か？」という大きなテーマの下、私が提唱する「競
争志向マーケティング」を４回に渡って説明して
きた。私の説が絶対に正しいなどと言うつもりは
毛頭ない。ただ、多くの企業がモノを売りあぐね
ている時代、マーケティングを改めて問い直す良
いキッカケになれば筆者として本望である。
　では、次の質問をしてこの連載を締めくくるこ
とにしよう。古くさいジョークだが、森で熊に出
会った２人の会話だ。熊を見たＡが突然バック
パックからランニングシューズを取り出して履き
始めた。もう一人のＢがそれを見て「熊より速く
走って逃げるのは無理だろう」と言うと、Ａが「そ
うさ、でも君より速く走ればいいだけさ」と答えた。
さぁ、あなたがＢだったらどうするだろうか？Ａ
と同じ方向に走って逃げるようなことはしない、
と思いたいが……。
参考資料：
Al Ries & Jack Trout 『Marketing Warfare』A Plume Book 1986年 , 
『The 22 Immutable Laws of Marketing』HarperBusiness 1993 年

丸山謙治氏が提唱する『競争志向マーケティング』を
全４回の連載でお届けしております。
今月号は第４回目の最終回です。
第１回 マーケティングって本当に役に立つの？
第２回 時代は顧客志向から競争志向へ！
第３回 競争志向マーケティングが提案する新価値Nとは？
第４回 マーケティングの戦場は人の心の中

【最終回】
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■プロフィル
丸山　謙治（まるやま　けんじ）
カリフォルニア大学バークレー校
エクステンション認定マーケター

昭和５６年慶応義塾大学経済学部卒業。攝津板紙（現レ
ンゴー）より米国デンバー大学ビジネススクールへ社費
留学した後、日米の企業で長年マーケティングの仕事に
携わる。また、専門学校やセミナーなどで講師も務める。
著書に『競合と戦わずして勝つ戦略』（日本能率協会マネ
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丸山謙治氏の『競争志向マーケティング』についてのお問い合わせ・ご質問等は
CLICK 編集室　杉本までご連絡ください。( 連絡先 )n-sugimoto@seishin.co.jp
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　連載の最後は、差別化の最終段階̶̶新しい価
値を見込客に知覚させるプロセスとそのポイン
ト̶̶について述べてみたい。
　競争志向マーケティングで新しい価値の基盤と
なっているのが独自性であることは前述した。そ
の独自性のアイデアを中核とする “商品コンセプ
ト„は、通常マーケティング担当者（あるいは開
発担当者）の頭の中で芽生え、育まれていく。し
かし、その商品コンセプトを見込客がしっかりと
知覚できるように具現化しなければ、単なる絵に
描いた餅で終わってしまう。
　マーケティングでは、商品コンセプトを、企業
がコントロールできる４つのＰ（Product, Price, 
Place, and Promotion）に具現化する。まず市場
提供物（Product）を作り、それをいくらにする
か（Price）、どのような場所・経路で届けるか
（Place）、そして、そのベネフィットをどのよう
に伝えるか（Promotion）を決定する。
　アイデアは無形であり、制限がないため無限である。
これに対して、具現化される 4つの Pは知覚でき
るという意味で有形であり、経営資源によって制
限を受けるため有限である。そのため、新しい価
値を創り出すアイデアがどんなに素晴らしくても、
企業や個人に十分な資金がなければそのアイデア
はうまく具現化されない。
　マーケティングの革命児と言われるアル・ライ
ズとジャック・トラウトはこう述べている。「資
金の裏付けのない優れたアイデアよりも、巨額の
資金に支えられたそこそこのアイデアの方がずっ
とましだ」

　また、資金はあっても、上司の承認が取れなかっ
たり、手続きが面倒で時間がかかる等、思うよう
にアイデアを具現化できないこともある。この意
味で、社内の人間を説得する社内営業もマーケ
ティング担当者の重要な仕事となる。
　商品コンセプトを的確に具現化し、新しい価値
を知覚させることができて初めて差別化がなさ
れ、見込客の心の中に自社品の明確なポジション
を築くことが可能となる。ここでのポイントは「心
の中」。マーケティングとは見込客や顧客の心の
中で展開されるゲームであり、彼らの心の中に存
在しない商品は選択肢の対象とはならないからだ。
　マーケティングが見込客や顧客の心の中で行わ
れる以上、心の普遍的な働き、つまり人間の心の
原則を理解することは極めて重要となる。
　ライズとトラウトは心の原則を幾つか示してい
るが、その一つが「人間の心はいったん出来上がっ
てしまうと、それを変えることはほぼ不可能に等
しい」という大原則だ。そして「マーケティング
において唯一最も浪費的なことは、出来上がって
しまった心を変えようとすることだ」と繰り返し
強調している。
　出来上がった心を変えようとすることは、その
人が以前からもっている考えを否定することであ
り、否定されて簡単に考えを変える人はまずいな
いだろう。
　では、一旦考えの固まってしまった人の心の扉
を開くにはどうしたらよいのか。「あなたの考え
は間違っている。もっと良い考えがある」と言わ
れれば反発したくなる。だが「あなたの考えは古
い。もっと新しい考えがある」と言われたらどう
だろう？反発したくなる半面、新しい考えにも耳
を傾けたくなる。多くの人は時代に取り残された
くないと思っているからだ。
　従って、競合品で溢れ返る今日、人の心の中に
入っていく最適な方法は、競合品よりも良い

（better）ことを訴えるのではなく、競合品にはな
い新しい（new）ことを提案することだ。
　独創的ベネフィットを付加した新しい価値を提
案して差別化を図ることは、この心の原則に基づ
いている。そして、その新しい価値が見込客にとっ
て意味があれば、彼らの心の中に確固たるポジ
ションを築くことができる。
　実際、テレビや新聞で「世界初」「日本初」あ
るいは「業界初」などと謳って新しい価値を宣伝
している商品をよく見かける。最近では、キリン
ビールが「日本初 糖質ゼロビール」と謳って『一
番搾り　糖質ゼロ』を発売した。ビールの機能的
ベネフィットである味や飲みごたえを改良した商
品（better product）ではない。競合品にはない「糖
質ゼロビール」という商品コンセプトが具現化さ
れた新しい商品（new product）である。
　他社製ビールの愛飲家に『一番搾り』がおいし
いからと強く勧めても、長年飲み慣れたビールか
ら簡単には切り換えないだろう。しかし、彼らの
中でも健康を気にする人にとっては「糖質ゼロ」
は意味のある新しい価値であり、その新しい価値
によって選ばれる可能性がでてくるのだ。
　前回のコラムで、機能的ベネフィットを向上さ
せる機能の改善は、遅かれ早かれ競合がマネをし
てくるので、マネをされた段階で違いがほとんど
なくなってしまうと指摘した。ならば、独創的ベ
ネフィットを生み出す独自性もマネをされると違
いがなくなってしまうのではないか、という疑問
も湧いてくる。確かに、マネをされた段階で見た
目の違いはなくなってしまうかもしれない。
　しかし、機能的ベネフィットを向上させること
と独創的ベネフィットを生み出すことでは決定的
な違いが二つあることを最後に指摘しておく。
　一つは、前述したように、独創的ベネフィット
が付加された新しい価値を提案することが見込客
の心の中に入っていく上で「心の原則」に基づい
た最適な方法であること。
　もう一つは、独創的ベネフィットが付加された
新しい価値によって従来にはない新しいカテゴ
リーを創り出すことができ、そこで先駆者と成り

得ること。たとえ競合がマネをしたとしても、そ
のカテゴリーでの一番手であることは将来に渡っ
て変わりなく、また競合がマネをしたということ
は一番手が提案した独創的ベネフィットに大きな
意味があることを証明するようなもの。そして、
そのカテゴリーを創り出した一番手は、「元祖」
としてその特権を長期的に訴求できる。1984 年
に日本で初めて缶入りチューハイを発売した宝酒
造は、その後マネをした商品が現われる中で「缶
入りチューハイ元祖の宝酒造」と謳って今でも一
番手であることを差別化の要因に使っている。

　さて、「マーケティングは本当に役に立つの
か？」という大きなテーマの下、私が提唱する「競
争志向マーケティング」を４回に渡って説明して
きた。私の説が絶対に正しいなどと言うつもりは
毛頭ない。ただ、多くの企業がモノを売りあぐね
ている時代、マーケティングを改めて問い直す良
いキッカケになれば筆者として本望である。
　では、次の質問をしてこの連載を締めくくるこ
とにしよう。古くさいジョークだが、森で熊に出
会った２人の会話だ。熊を見たＡが突然バック
パックからランニングシューズを取り出して履き
始めた。もう一人のＢがそれを見て「熊より速く
走って逃げるのは無理だろう」と言うと、Ａが「そ
うさ、でも君より速く走ればいいだけさ」と答えた。
さぁ、あなたがＢだったらどうするだろうか？Ａ
と同じ方向に走って逃げるようなことはしない、
と思いたいが……。
参考資料：
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