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謹賀新年

　新年明けましておめでとうございます。
　永劫に続くのではないかと思われた新型コロナウイルス感染症は、出口の證が見えて来つつあります。
これはひとえにコロナに対する私達の前向きな理解と対応によるものでしょう。その対応の一つには、
菅義偉前首相の懸命な指揮によるワクチン接種の盡力がありました。ワクチン接種のお陰で混迷、脱出
のカギとなりました。
　さて、これから我国の社会経済がどのような型となるか、各々が思い巡らしての行動に関わるとも申
せましょう。一方、SEISHIN　APPLICATION　CLICK は新年をどう歩むか、ベストウェイを鑑みつつ
歩みたく存じます。皆様のお力を頂いて良き私達の道標となれば幸いに存じます。
今年も是非ともご高覧いただきますようお願い申し上げます。　　　　　　　　　　　　　　　（編集室）
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【特集】「印刷ビジネスの動向と展望  2021-2022」
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誠伸商事株式会社
代表取締役社長 福 田　和 也

2022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

2022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  2021-2022
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】

　長年マーケティングの仕事に従事していると、
「マーケティングとは？」という質問をよく受け
る。マーケティングの定義は人によって様々で
あるが、私の定義は以下のようになる：
マーケティングの本質とは「目的を達成する
ための実践的な考え方であり活動」、そして、今
日のマーケティングは「生き残りを賭け、武力
（剣）の代わりに知力（アイデア）を駆使して戦
う “知的戦争„」
マーケティングの前に「今日の」と付いてい
るのは、マーケティングの定義は時代とともに
変わるからだ。ここでの「今日」というのは我々
が今まさに直面している「超競争時代」を意味し、
もはや顧客の欲求を満たす商品を提供すれば売
れる時代ではないことを表している。
　さて、今日のマーケティングが知的戦争であ
れば、その戦場とは一体どこなのだろうか？そ
こは、スーパーやコンビニ、ネット上の目に見
えるような場所ではなく、マーケティングが対
象とする人の「心の中」だ、とズバリ指摘した
のは世界的に著名なマーケティング・コンサル
タントのアル・ライズとジャック・トラウトで
ある。
　この戦場が厄介なのは、誰も覗き見ることが
できないことだ。ただ、戦場がどうなっている
のか分からずに戦争は勝てない。ライズとトラ
ウトは、彼らの著書の中で戦場を知る上で重要
となる人の心の普遍的なメカニズム（心の法則）
を紹介している。難しい理論をあれこれこねく
り回すよりも、まず「心の法則」を理解するこ
との方が売上げアップには役に立つ。その「心
の法則」を二回に渡って見ていくことにする：

①人間の心が一度に記憶できる情報量はごく限
られている

　人間が情報を処理するプロセスとして、まず
外部から得られた情報は一時的に脳の中の「短

期記憶」という貯蔵庫に保持される。つまり、
短期記憶とは人間の心の入り口のような場所で
ある。
　この短期記憶で処理され、通過した情報のみ
が永続的に情報を保存する「長期記憶」という
貯蔵庫に送られる。逆に言うと、短期記憶を通
過しない情報は忘れ去られ、長期記憶に保存さ
れないことになる。
　短期記憶の特徴は、情報を保有できる時間が
極めて短いこと、そして保持できる情報量も極
めて小さいこと。実際に記憶している時間は秒
単位で、記憶容量も文字にすると１０文字程度
がやっと。平均的な人間が一度に扱える個数は
７つまでとも言われている。
　１週間は７日、虹の色は７色、七人の侍、七
福神、七つの海、世界の７不思議、白雪姫と７
人の小人など、覚えられる事柄は７つまでであ
るかのように「７つ」で共通している。我々が
普段よく使う郵便番号も７桁だ。
　このように短期記憶は極めて狭い入り口であ
るため、ここを通過するためには、大きなサイ
ズの情報は分けたり（電話番号などはハイフン
を使って 03-5253-8014 のように分けている）、
複雑な情報は分解して単純化し、短期記憶（入
り口）で処理できるようにする必要がある。
　広告などで一度に多くのことを訴えると短期
記憶で処理できる限界を超えてしまい、入り口
を通過できずに逆効果となってしまう。短期記
憶を通過できない情報は忘却され、見込客の心
には残らない。従って、見込客や顧客へのメッ
セージは極力シンプルにすること。

②人間の心は過去に得た知識や経験から判断で
きる情報しか受け入れない。そして、それらの
知識や経験を多くもっているわけではない

　人は自分にはない知識や経験に基づいたこと
を言われても理解できず、情報として受け入れ

ない。例えば「身長5.6フィート、体重132ポンド」
と言われても一般の日本人にはすぐには理解で
きない。それは、日本人はメートル法を使って
いるため、フィートやポンドに関する知識がな
いからだ。
　広さを表す場合も同様。例えば 100 ヘクター
ルの広さと言われても多くの人はピンとこない。
理由はヘクタールの知識がないことによる。そ
のため、よく引き合いに出されるのが野球やコ
ンサートなどで使われる東京ドームで、東京ドー
ム約 21個分と表現すれば大体の見当がつく。
　今日の情報過多の時代では、氾濫している情
報に対する防御措置として、自分の知識や経験
から判断できない情報を遮断し、拒否してしま
う傾向がある。しかも、一人の人間がもってい
る知識や経験は想像以上に限られている。
　この法則はマーケティング担当者に非常に重
要なヒントを与えてくれる。現存しない全く新
しい商品を説明する際、見込客の心の中にはそ
の商品に関する知識や経験はない。従って、そ
の商品の特徴をあれこれ説明しても理解しても
らえない。このような時には、前述の東京ドー
ムを引き合いに出したように、既に人の心の中
にある知識や経験に関連づけて説明すること。
　自動車が初めて誕生してとき、「自動車」とい
う乗り物を全く知らない人に対して、エンジン
がどうのこうのと説明しても、見たこともない
ものはピンとこない。そこで、「馬のいらない馬
車（horseless carriage）」と呼んで説明した。
当時の乗り物の主流であり、皆が知っている馬
車に関連付けて説明したのだ。
　この心の法則をうまく利用した日本企業の一
つが、日本初のテープレコーダーを開発した東
通工（現ソニー）である。音声を記録する機器
は当時まだ日本では見かけないものだった。そ
こで、新商品であるテープレコーダーを宣伝す
るにあたり、広告に「声のカメラ」というキャッ
チフレーズを使用した。当時皆がよく知ってい
るカメラ（画像を記録する機器）に関連付けて、
「声を記録する機器」であることを示したのだ。

③人間の心はいったん固まってしまうとそれを
変えることは非常に難しい

　いろいろと情報を集めて試した結果、この商
品が良いと結論づけた人の心はそう簡単に変わ
らない。他の選択肢の利点などを並べてその決
定を変えようとしても、変わるどころかむしろ
反発を買ってしまう。
　人は自分の考えや行動を正当化しようとする
傾向があり、自分にとって不利な情報は拒否し、
逆に有利な情報を集めては安心する。そのため、
いったん心が固まってしまうと変わるどころか
ますます堅固になってしまう。
　ライズとトラウトは、「マーケティングにお
いて唯一最も浪費的なことは、固まってしまっ
た心を変えようとすることだ」と述べている。
　では、いったん心の固まってしまった人の心
の扉を開いて入っていくにはどうしたらよいのか。
人は自分の考えを変えようとする意見には反発
するが、新しいことには耳を傾ける。時代に取
り残されたくないと思っているからだ。
　従って、人の心の中に入っていくには、既存
品よりも「より良い（better）商品」ではなく、
既存品とは異なる「新しい（new）商品」とし
て訴えること。そして、「新しい（new）商品」
として訴える最も簡単でインパクトのある方法
は、“一番手„となることである。
　一番手とは、「世界初」「日本初」「業界初」
などがつく先駆者である。例えば、「日本で初
めてのシミ対策」と謳った美容液の宣伝を見た
ら、お気に入りの美容液があったとしても、
「えっ、どんな商品？」と知りたくなる。そして、
その新しい商品に価値を見いだせば受け入れる。
　一番手が人間の心にいかに強い影響力をもっ
ているか、例を挙げればすぐに理解できる。
　世界初のカップ麺は？日清食品の『カップ
ヌードル』。多くの人の知るところである。では、
二番目に発売されたカップ麺は？
　日本初のドーム球場は？答えは『東京ドー
ム』。では、二番目のドーム球場は？一番手は
答えられても、二番手を正確に答えられる人は
そう多くない。一番手であることは、人の心の
中に入り込む最も簡単で効果的な方法の一つな
のである。
　実際に「世界初のデジタル補聴器」「日本初
の乳児用液体ミルク」「日本初！授業をしない。
○○塾」「ヨーグルト業界初！これひとつで３

つの機能」など、「世界初」「日本初」「業界初」
と謳って一番手であることを示す商品広告は珍
しくない。
　それでは、二番手、三番手の場合はどうすれ
ば良いのだろうか。二番目のドーム球場は福岡
（現福岡 PayPay）ドームだが、この球場が人の
心の中に入り込むことができたのは、日本で二
番目のドーム球場としてではなく、開閉式屋根
を有する日本初のドーム球場としてである。
　アメリカ合衆国の初代大統領は？「ジョージ・
ワシントン」である。では、４４代大統領は？
答えられる人は少ないに違いない。だが、アメ
リカ史上初の黒人大統領は？と訊けば、「バラク・
オバマ」がすぐに思い浮かぶ。オバマ元大統領は、
第４４代アメリカ大統領というより、アメリカ
合衆国初の黒人大統領として歴史にその名を刻
んだのだ。
　このように、一番手でなければ、一番手にな
れる新しいカテゴリー（オバマ元大統領の場合
は黒人大統領という新しいカテゴリー）を創り
上げること。
　2020 年の１０月に発売されたキリンの『一番
搾り糖質 0』の広告には、「日本初のビール誕生。」
というキャッチコーピーが使われている。日本
でビールが生まれたのはかなり昔であるのに、
何が日本初なのか。ビール市場の中に「糖質０
のビール」という新しいカテゴリーを創って一
番手となり、そのカテゴリーに於いて日本初と
なったからだ。
　一番手の効果はどうであったか。健康志向の
高まりで糖質を気にする人が増えていることも
あり、糖質０の一番手ビールは健康に気を使う
ビール愛飲家を着実に獲得し、発売から 1年足
らずで、キリンの過去 10年のビール新商品で最
速となる累計 2億本を突破している。
　もう一つ一番手にとって忘れてはならないの
は、“一番手„であることを見込客や顧客の心の
中に鮮明に焼き付けること。事実上の一番手で
あることよりも、見込客や顧客の心の中で一番
手となることの方がマーケティングではより重
要となる。
　世界初の缶コーヒーは？自販機やCMなどで
よく目にする『ジョージア』の名前を挙げる人
が多いのではないだろうか。だが、正解は 1969

年に誕生した『UCCミルクコーヒー』。『ジョー
ジア』の発売はそれより６年も遅れた 1975 年
である。ではなぜ、缶コーヒーの一番手を正し
く答えられる人は多くないのか。それは、『UCC
ミルクコーヒー』が事実上の一番手でありなが
ら、『ジョージア』の強力なマーケティング活動
により彼らに見込客の心を最初につかまれ、リー
ディング・ブランドの座を奪われてしまったか
らである。

　さて、この前編では、マーケティングを実践
する上で知っておくべき基本的な「心の法則」
を３つ取り上げ、それぞれの法則とその下での
心得を説明した。多少なりともご理解いただけ
ただろうか。次回後編では、「心の法則」に関連
した事項をさらに３つ取り上げ、皆さんの今後
のマーケティング活動に役立たせていただけれ
ばと思っている。
（参考文献）
Al Ries & JackTrout. (1981), Positioning, Warner Books
Al Ries & JackTrout(1986), Marketing Warfare, A 
Plume Book 
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【コラム】

　長年マーケティングの仕事に従事していると、
「マーケティングとは？」という質問をよく受け
る。マーケティングの定義は人によって様々で
あるが、私の定義は以下のようになる：
　マーケティングの本質とは「目的を達成する
ための実践的な考え方であり活動」、そして、今
日のマーケティングは「生き残りを賭け、武力
（剣）の代わりに知力（アイデア）を駆使して戦
う “知的戦争„」
　マーケティングの前に「今日の」と付いてい
るのは、マーケティングの定義は時代とともに
変わるからだ。ここでの「今日」というのは我々
が今まさに直面している「超競争時代」を意味し、
もはや顧客の欲求を満たす商品を提供すれば売
れる時代ではないことを表している。
　さて、今日のマーケティングが知的戦争であ
れば、その戦場とは一体どこなのだろうか？そ
こは、スーパーやコンビニ、ネット上の目に見
えるような場所ではなく、マーケティングが対
象とする人の「心の中」だ、とズバリ指摘した
のは世界的に著名なマーケティング・コンサル
タントのアル・ライズとジャック・トラウトで
ある。
　この戦場が厄介なのは、誰も覗き見ることが
できないことだ。ただ、戦場がどうなっている
のか分からずに戦争は勝てない。ライズとトラ
ウトは、彼らの著書の中で戦場を知る上で重要
となる人の心の普遍的なメカニズム（心の法則）
を紹介している。難しい理論をあれこれこねく
り回すよりも、まず「心の法則」を理解するこ
との方が売上げアップには役に立つ。その「心
の法則」を二回に渡って見ていくことにする：

①人間の心が一度に記憶できる情報量はごく限
られている

　人間が情報を処理するプロセスとして、まず
外部から得られた情報は一時的に脳の中の「短

期記憶」という貯蔵庫に保持される。つまり、
短期記憶とは人間の心の入り口のような場所で
ある。
　この短期記憶で処理され、通過した情報のみ
が永続的に情報を保存する「長期記憶」という
貯蔵庫に送られる。逆に言うと、短期記憶を通
過しない情報は忘れ去られ、長期記憶に保存さ
れないことになる。
　短期記憶の特徴は、情報を保有できる時間が
極めて短いこと、そして保持できる情報量も極
めて小さいこと。実際に記憶している時間は秒
単位で、記憶容量も文字にすると１０文字程度
がやっと。平均的な人間が一度に扱える個数は
７つまでとも言われている。
　１週間は７日、虹の色は７色、七人の侍、七
福神、七つの海、世界の７不思議、白雪姫と７
人の小人など、覚えられる事柄は７つまでであ
るかのように「７つ」で共通している。我々が
普段よく使う郵便番号も７桁だ。
　このように短期記憶は極めて狭い入り口であ
るため、ここを通過するためには、大きなサイ
ズの情報は分けたり（電話番号などはハイフン
を使って 03-5253-8014 のように分けている）、
複雑な情報は分解して単純化し、短期記憶（入
り口）で処理できるようにする必要がある。
　広告などで一度に多くのことを訴えると短期
記憶で処理できる限界を超えてしまい、入り口
を通過できずに逆効果となってしまう。短期記
憶を通過できない情報は忘却され、見込客の心
には残らない。従って、見込客や顧客へのメッ
セージは極力シンプルにすること。

②人間の心は過去に得た知識や経験から判断で
きる情報しか受け入れない。そして、それらの
知識や経験を多くもっているわけではない

　人は自分にはない知識や経験に基づいたこと
を言われても理解できず、情報として受け入れ

ない。例えば「身長5.6フィート、体重132ポンド」
と言われても一般の日本人にはすぐには理解で
きない。それは、日本人はメートル法を使って
いるため、フィートやポンドに関する知識がな
いからだ。
　広さを表す場合も同様。例えば 100 ヘクター
ルの広さと言われても多くの人はピンとこない。
理由はヘクタールの知識がないことによる。そ
のため、よく引き合いに出されるのが野球やコ
ンサートなどで使われる東京ドームで、東京ドー
ム約 21個分と表現すれば大体の見当がつく。
今日の情報過多の時代では、氾濫している情
報に対する防御措置として、自分の知識や経験
から判断できない情報を遮断し、拒否してしま
う傾向がある。しかも、一人の人間がもってい
る知識や経験は想像以上に限られている。
　この法則はマーケティング担当者に非常に重
要なヒントを与えてくれる。現存しない全く新
しい商品を説明する際、見込客の心の中にはそ
の商品に関する知識や経験はない。従って、そ
の商品の特徴をあれこれ説明しても理解しても
らえない。このような時には、前述の東京ドー
ムを引き合いに出したように、既に人の心の中
にある知識や経験に関連づけて説明すること。
　自動車が初めて誕生してとき、「自動車」とい
う乗り物を全く知らない人に対して、エンジン
がどうのこうのと説明しても、見たこともない
ものはピンとこない。そこで、「馬のいらない馬
車（horseless carriage）」と呼んで説明した。
当時の乗り物の主流であり、皆が知っている馬
車に関連付けて説明したのだ。
　この心の法則をうまく利用した日本企業の一
つが、日本初のテープレコーダーを開発した東
通工（現ソニー）である。音声を記録する機器
は当時まだ日本では見かけないものだった。そ
こで、新商品であるテープレコーダーを宣伝す
るにあたり、広告に「声のカメラ」というキャッ
チフレーズを使用した。当時皆がよく知ってい
るカメラ（画像を記録する機器）に関連付けて、
「声を記録する機器」であることを示したのだ。

③人間の心はいったん固まってしまうとそれを
変えることは非常に難しい

　いろいろと情報を集めて試した結果、この商
品が良いと結論づけた人の心はそう簡単に変わ
らない。他の選択肢の利点などを並べてその決
定を変えようとしても、変わるどころかむしろ
反発を買ってしまう。
　人は自分の考えや行動を正当化しようとする
傾向があり、自分にとって不利な情報は拒否し、
逆に有利な情報を集めては安心する。そのため、
いったん心が固まってしまうと変わるどころか
ますます堅固になってしまう。
ライズとトラウトは、「マーケティングにお
いて唯一最も浪費的なことは、固まってしまっ
た心を変えようとすることだ」と述べている。
　では、いったん心の固まってしまった人の心
の扉を開いて入っていくにはどうしたらよいのか。
人は自分の考えを変えようとする意見には反発
するが、新しいことには耳を傾ける。時代に取
り残されたくないと思っているからだ。
　従って、人の心の中に入っていくには、既存
品よりも「より良い（better）商品」ではなく、
既存品とは異なる「新しい（new）商品」とし
て訴えること。そして、「新しい（new）商品」
として訴える最も簡単でインパクトのある方法
は、“一番手„となることである。
　一番手とは、「世界初」「日本初」「業界初」
などがつく先駆者である。例えば、「日本で初
めてのシミ対策」と謳った美容液の宣伝を見た
ら、お気に入りの美容液があったとしても、
「えっ、どんな商品？」と知りたくなる。そして、
その新しい商品に価値を見いだせば受け入れる。
　一番手が人間の心にいかに強い影響力をもっ
ているか、例を挙げればすぐに理解できる。
　世界初のカップ麺は？日清食品の『カップ
ヌードル』。多くの人の知るところである。では、
二番目に発売されたカップ麺は？
　日本初のドーム球場は？答えは『東京ドー
ム』。では、二番目のドーム球場は？一番手は
答えられても、二番手を正確に答えられる人は
そう多くない。一番手であることは、人の心の
中に入り込む最も簡単で効果的な方法の一つな
のである。
　実際に「世界初のデジタル補聴器」「日本初
の乳児用液体ミルク」「日本初！授業をしない。
○○塾」「ヨーグルト業界初！これひとつで３

つの機能」など、「世界初」「日本初」「業界初」
と謳って一番手であることを示す商品広告は珍
しくない。
　それでは、二番手、三番手の場合はどうすれ
ば良いのだろうか。二番目のドーム球場は福岡
（現福岡 PayPay）ドームだが、この球場が人の
心の中に入り込むことができたのは、日本で二
番目のドーム球場としてではなく、開閉式屋根
を有する日本初のドーム球場としてである。
　アメリカ合衆国の初代大統領は？「ジョージ・
ワシントン」である。では、４４代大統領は？
答えられる人は少ないに違いない。だが、アメ
リカ史上初の黒人大統領は？と訊けば、「バラク・
オバマ」がすぐに思い浮かぶ。オバマ元大統領は、
第４４代アメリカ大統領というより、アメリカ
合衆国初の黒人大統領として歴史にその名を刻
んだのだ。
　このように、一番手でなければ、一番手にな
れる新しいカテゴリー（オバマ元大統領の場合
は黒人大統領という新しいカテゴリー）を創り
上げること。
　2020 年の１０月に発売されたキリンの『一番
搾り糖質 0』の広告には、「日本初のビール誕生。」
というキャッチコーピーが使われている。日本
でビールが生まれたのはかなり昔であるのに、
何が日本初なのか。ビール市場の中に「糖質０
のビール」という新しいカテゴリーを創って一
番手となり、そのカテゴリーに於いて日本初と
なったからだ。
　一番手の効果はどうであったか。健康志向の
高まりで糖質を気にする人が増えていることも
あり、糖質０の一番手ビールは健康に気を使う
ビール愛飲家を着実に獲得し、発売から 1年足
らずで、キリンの過去 10年のビール新商品で最
速となる累計 2億本を突破している。
　もう一つ一番手にとって忘れてはならないの
は、“一番手„であることを見込客や顧客の心の
中に鮮明に焼き付けること。事実上の一番手で
あることよりも、見込客や顧客の心の中で一番
手となることの方がマーケティングではより重
要となる。
　世界初の缶コーヒーは？自販機やCMなどで
よく目にする『ジョージア』の名前を挙げる人
が多いのではないだろうか。だが、正解は 1969

年に誕生した『UCCミルクコーヒー』。『ジョー
ジア』の発売はそれより６年も遅れた 1975 年
である。ではなぜ、缶コーヒーの一番手を正し
く答えられる人は多くないのか。それは、『UCC
ミルクコーヒー』が事実上の一番手でありなが
ら、『ジョージア』の強力なマーケティング活動
により彼らに見込客の心を最初につかまれ、リー
ディング・ブランドの座を奪われてしまったか
らである。

　さて、この前編では、マーケティングを実践
する上で知っておくべき基本的な「心の法則」
を３つ取り上げ、それぞれの法則とその下での
心得を説明した。多少なりともご理解いただけ
ただろうか。次回後編では、「心の法則」に関連
した事項をさらに３つ取り上げ、皆さんの今後
のマーケティング活動に役立たせていただけれ
ばと思っている。
（参考文献）
Al Ries & JackTrout. (1981), Positioning, Warner Books
Al Ries & JackTrout(1986), Marketing Warfare, A 
Plume Book 
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【コラム】

　長年マーケティングの仕事に従事していると、
「マーケティングとは？」という質問をよく受け
る。マーケティングの定義は人によって様々で
あるが、私の定義は以下のようになる：
　マーケティングの本質とは「目的を達成する
ための実践的な考え方であり活動」、そして、今
日のマーケティングは「生き残りを賭け、武力
（剣）の代わりに知力（アイデア）を駆使して戦
う “知的戦争„」
　マーケティングの前に「今日の」と付いてい
るのは、マーケティングの定義は時代とともに
変わるからだ。ここでの「今日」というのは我々
が今まさに直面している「超競争時代」を意味し、
もはや顧客の欲求を満たす商品を提供すれば売
れる時代ではないことを表している。
　さて、今日のマーケティングが知的戦争であ
れば、その戦場とは一体どこなのだろうか？そ
こは、スーパーやコンビニ、ネット上の目に見
えるような場所ではなく、マーケティングが対
象とする人の「心の中」だ、とズバリ指摘した
のは世界的に著名なマーケティング・コンサル
タントのアル・ライズとジャック・トラウトで
ある。
　この戦場が厄介なのは、誰も覗き見ることが
できないことだ。ただ、戦場がどうなっている
のか分からずに戦争は勝てない。ライズとトラ
ウトは、彼らの著書の中で戦場を知る上で重要
となる人の心の普遍的なメカニズム（心の法則）
を紹介している。難しい理論をあれこれこねく
り回すよりも、まず「心の法則」を理解するこ
との方が売上げアップには役に立つ。その「心
の法則」を二回に渡って見ていくことにする：

①人間の心が一度に記憶できる情報量はごく限
られている

　人間が情報を処理するプロセスとして、まず
外部から得られた情報は一時的に脳の中の「短

期記憶」という貯蔵庫に保持される。つまり、
短期記憶とは人間の心の入り口のような場所で
ある。
　この短期記憶で処理され、通過した情報のみ
が永続的に情報を保存する「長期記憶」という
貯蔵庫に送られる。逆に言うと、短期記憶を通
過しない情報は忘れ去られ、長期記憶に保存さ
れないことになる。
　短期記憶の特徴は、情報を保有できる時間が
極めて短いこと、そして保持できる情報量も極
めて小さいこと。実際に記憶している時間は秒
単位で、記憶容量も文字にすると１０文字程度
がやっと。平均的な人間が一度に扱える個数は
７つまでとも言われている。
　１週間は７日、虹の色は７色、七人の侍、七
福神、七つの海、世界の７不思議、白雪姫と７
人の小人など、覚えられる事柄は７つまでであ
るかのように「７つ」で共通している。我々が
普段よく使う郵便番号も７桁だ。
　このように短期記憶は極めて狭い入り口であ
るため、ここを通過するためには、大きなサイ
ズの情報は分けたり（電話番号などはハイフン
を使って 03-5253-8014 のように分けている）、
複雑な情報は分解して単純化し、短期記憶（入
り口）で処理できるようにする必要がある。
　広告などで一度に多くのことを訴えると短期
記憶で処理できる限界を超えてしまい、入り口
を通過できずに逆効果となってしまう。短期記
憶を通過できない情報は忘却され、見込客の心
には残らない。従って、見込客や顧客へのメッ
セージは極力シンプルにすること。

②人間の心は過去に得た知識や経験から判断で
きる情報しか受け入れない。そして、それらの
知識や経験を多くもっているわけではない

　人は自分にはない知識や経験に基づいたこと
を言われても理解できず、情報として受け入れ

ない。例えば「身長5.6フィート、体重132ポンド」
と言われても一般の日本人にはすぐには理解で
きない。それは、日本人はメートル法を使って
いるため、フィートやポンドに関する知識がな
いからだ。
　広さを表す場合も同様。例えば 100 ヘクター
ルの広さと言われても多くの人はピンとこない。
理由はヘクタールの知識がないことによる。そ
のため、よく引き合いに出されるのが野球やコ
ンサートなどで使われる東京ドームで、東京ドー
ム約 21個分と表現すれば大体の見当がつく。
　今日の情報過多の時代では、氾濫している情
報に対する防御措置として、自分の知識や経験
から判断できない情報を遮断し、拒否してしま
う傾向がある。しかも、一人の人間がもってい
る知識や経験は想像以上に限られている。
　この法則はマーケティング担当者に非常に重
要なヒントを与えてくれる。現存しない全く新
しい商品を説明する際、見込客の心の中にはそ
の商品に関する知識や経験はない。従って、そ
の商品の特徴をあれこれ説明しても理解しても
らえない。このような時には、前述の東京ドー
ムを引き合いに出したように、既に人の心の中
にある知識や経験に関連づけて説明すること。
　自動車が初めて誕生してとき、「自動車」とい
う乗り物を全く知らない人に対して、エンジン
がどうのこうのと説明しても、見たこともない
ものはピンとこない。そこで、「馬のいらない馬
車（horseless carriage）」と呼んで説明した。
当時の乗り物の主流であり、皆が知っている馬
車に関連付けて説明したのだ。
　この心の法則をうまく利用した日本企業の一
つが、日本初のテープレコーダーを開発した東
通工（現ソニー）である。音声を記録する機器
は当時まだ日本では見かけないものだった。そ
こで、新商品であるテープレコーダーを宣伝す
るにあたり、広告に「声のカメラ」というキャッ
チフレーズを使用した。当時皆がよく知ってい
るカメラ（画像を記録する機器）に関連付けて、
「声を記録する機器」であることを示したのだ。

③人間の心はいったん固まってしまうとそれを
変えることは非常に難しい

　いろいろと情報を集めて試した結果、この商
品が良いと結論づけた人の心はそう簡単に変わ
らない。他の選択肢の利点などを並べてその決
定を変えようとしても、変わるどころかむしろ
反発を買ってしまう。
　人は自分の考えや行動を正当化しようとする
傾向があり、自分にとって不利な情報は拒否し、
逆に有利な情報を集めては安心する。そのため、
いったん心が固まってしまうと変わるどころか
ますます堅固になってしまう。
　ライズとトラウトは、「マーケティングにお
いて唯一最も浪費的なことは、固まってしまっ
た心を変えようとすることだ」と述べている。
　では、いったん心の固まってしまった人の心
の扉を開いて入っていくにはどうしたらよいのか。
人は自分の考えを変えようとする意見には反発
するが、新しいことには耳を傾ける。時代に取
り残されたくないと思っているからだ。
　従って、人の心の中に入っていくには、既存
品よりも「より良い（better）商品」ではなく、
既存品とは異なる「新しい（new）商品」とし
て訴えること。そして、「新しい（new）商品」
として訴える最も簡単でインパクトのある方法
は、“一番手„となることである。
　一番手とは、「世界初」「日本初」「業界初」
などがつく先駆者である。例えば、「日本で初
めてのシミ対策」と謳った美容液の宣伝を見た
ら、お気に入りの美容液があったとしても、
「えっ、どんな商品？」と知りたくなる。そして、
その新しい商品に価値を見いだせば受け入れる。
　一番手が人間の心にいかに強い影響力をもっ
ているか、例を挙げればすぐに理解できる。
　世界初のカップ麺は？日清食品の『カップ
ヌードル』。多くの人の知るところである。では、
二番目に発売されたカップ麺は？
　日本初のドーム球場は？答えは『東京ドー
ム』。では、二番目のドーム球場は？一番手は
答えられても、二番手を正確に答えられる人は
そう多くない。一番手であることは、人の心の
中に入り込む最も簡単で効果的な方法の一つな
のである。
　実際に「世界初のデジタル補聴器」「日本初
の乳児用液体ミルク」「日本初！授業をしない。
○○塾」「ヨーグルト業界初！これひとつで３

つの機能」など、「世界初」「日本初」「業界初」
と謳って一番手であることを示す商品広告は珍
しくない。
　それでは、二番手、三番手の場合はどうすれ
ば良いのだろうか。二番目のドーム球場は福岡
（現福岡 PayPay）ドームだが、この球場が人の
心の中に入り込むことができたのは、日本で二
番目のドーム球場としてではなく、開閉式屋根
を有する日本初のドーム球場としてである。
アメリカ合衆国の初代大統領は？「ジョージ・
ワシントン」である。では、４４代大統領は？
答えられる人は少ないに違いない。だが、アメ
リカ史上初の黒人大統領は？と訊けば、「バラク・
オバマ」がすぐに思い浮かぶ。オバマ元大統領は、
第４４代アメリカ大統領というより、アメリカ
合衆国初の黒人大統領として歴史にその名を刻
んだのだ。
　このように、一番手でなければ、一番手にな
れる新しいカテゴリー（オバマ元大統領の場合
は黒人大統領という新しいカテゴリー）を創り
上げること。
　2020 年の１０月に発売されたキリンの『一番
搾り糖質 0』の広告には、「日本初のビール誕生。」
というキャッチコーピーが使われている。日本
でビールが生まれたのはかなり昔であるのに、
何が日本初なのか。ビール市場の中に「糖質０
のビール」という新しいカテゴリーを創って一
番手となり、そのカテゴリーに於いて日本初と
なったからだ。
　一番手の効果はどうであったか。健康志向の
高まりで糖質を気にする人が増えていることも
あり、糖質０の一番手ビールは健康に気を使う
ビール愛飲家を着実に獲得し、発売から 1年足
らずで、キリンの過去 10年のビール新商品で最
速となる累計 2億本を突破している。
　もう一つ一番手にとって忘れてはならないの
は、“一番手„であることを見込客や顧客の心の
中に鮮明に焼き付けること。事実上の一番手で
あることよりも、見込客や顧客の心の中で一番
手となることの方がマーケティングではより重
要となる。
　世界初の缶コーヒーは？自販機やCMなどで
よく目にする『ジョージア』の名前を挙げる人
が多いのではないだろうか。だが、正解は 1969

年に誕生した『UCCミルクコーヒー』。『ジョー
ジア』の発売はそれより６年も遅れた 1975 年
である。ではなぜ、缶コーヒーの一番手を正し
く答えられる人は多くないのか。それは、『UCC
ミルクコーヒー』が事実上の一番手でありなが
ら、『ジョージア』の強力なマーケティング活動
により彼らに見込客の心を最初につかまれ、リー
ディング・ブランドの座を奪われてしまったか
らである。

　さて、この前編では、マーケティングを実践
する上で知っておくべき基本的な「心の法則」
を３つ取り上げ、それぞれの法則とその下での
心得を説明した。多少なりともご理解いただけ
ただろうか。次回後編では、「心の法則」に関連
した事項をさらに３つ取り上げ、皆さんの今後
のマーケティング活動に役立たせていただけれ
ばと思っている。
（参考文献）
Al Ries & JackTrout. (1981), Positioning, Warner Books
Al Ries & JackTrout(1986), Marketing Warfare, A 
Plume Book 
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　長年マーケティングの仕事に従事していると、
「マーケティングとは？」という質問をよく受け
る。マーケティングの定義は人によって様々で
あるが、私の定義は以下のようになる：
　マーケティングの本質とは「目的を達成する
ための実践的な考え方であり活動」、そして、今
日のマーケティングは「生き残りを賭け、武力
（剣）の代わりに知力（アイデア）を駆使して戦
う “知的戦争„」
　マーケティングの前に「今日の」と付いてい
るのは、マーケティングの定義は時代とともに
変わるからだ。ここでの「今日」というのは我々
が今まさに直面している「超競争時代」を意味し、
もはや顧客の欲求を満たす商品を提供すれば売
れる時代ではないことを表している。
　さて、今日のマーケティングが知的戦争であ
れば、その戦場とは一体どこなのだろうか？そ
こは、スーパーやコンビニ、ネット上の目に見
えるような場所ではなく、マーケティングが対
象とする人の「心の中」だ、とズバリ指摘した
のは世界的に著名なマーケティング・コンサル
タントのアル・ライズとジャック・トラウトで
ある。
　この戦場が厄介なのは、誰も覗き見ることが
できないことだ。ただ、戦場がどうなっている
のか分からずに戦争は勝てない。ライズとトラ
ウトは、彼らの著書の中で戦場を知る上で重要
となる人の心の普遍的なメカニズム（心の法則）
を紹介している。難しい理論をあれこれこねく
り回すよりも、まず「心の法則」を理解するこ
との方が売上げアップには役に立つ。その「心
の法則」を二回に渡って見ていくことにする：

①人間の心が一度に記憶できる情報量はごく限
られている

　人間が情報を処理するプロセスとして、まず
外部から得られた情報は一時的に脳の中の「短

期記憶」という貯蔵庫に保持される。つまり、
短期記憶とは人間の心の入り口のような場所で
ある。
　この短期記憶で処理され、通過した情報のみ
が永続的に情報を保存する「長期記憶」という
貯蔵庫に送られる。逆に言うと、短期記憶を通
過しない情報は忘れ去られ、長期記憶に保存さ
れないことになる。
　短期記憶の特徴は、情報を保有できる時間が
極めて短いこと、そして保持できる情報量も極
めて小さいこと。実際に記憶している時間は秒
単位で、記憶容量も文字にすると１０文字程度
がやっと。平均的な人間が一度に扱える個数は
７つまでとも言われている。
　１週間は７日、虹の色は７色、七人の侍、七
福神、七つの海、世界の７不思議、白雪姫と７
人の小人など、覚えられる事柄は７つまでであ
るかのように「７つ」で共通している。我々が
普段よく使う郵便番号も７桁だ。
　このように短期記憶は極めて狭い入り口であ
るため、ここを通過するためには、大きなサイ
ズの情報は分けたり（電話番号などはハイフン
を使って 03-5253-8014 のように分けている）、
複雑な情報は分解して単純化し、短期記憶（入
り口）で処理できるようにする必要がある。
　広告などで一度に多くのことを訴えると短期
記憶で処理できる限界を超えてしまい、入り口
を通過できずに逆効果となってしまう。短期記
憶を通過できない情報は忘却され、見込客の心
には残らない。従って、見込客や顧客へのメッ
セージは極力シンプルにすること。

②人間の心は過去に得た知識や経験から判断で
きる情報しか受け入れない。そして、それらの
知識や経験を多くもっているわけではない

　人は自分にはない知識や経験に基づいたこと
を言われても理解できず、情報として受け入れ

ない。例えば「身長5.6フィート、体重132ポンド」
と言われても一般の日本人にはすぐには理解で
きない。それは、日本人はメートル法を使って
いるため、フィートやポンドに関する知識がな
いからだ。
　広さを表す場合も同様。例えば 100 ヘクター
ルの広さと言われても多くの人はピンとこない。
理由はヘクタールの知識がないことによる。そ
のため、よく引き合いに出されるのが野球やコ
ンサートなどで使われる東京ドームで、東京ドー
ム約 21個分と表現すれば大体の見当がつく。
　今日の情報過多の時代では、氾濫している情
報に対する防御措置として、自分の知識や経験
から判断できない情報を遮断し、拒否してしま
う傾向がある。しかも、一人の人間がもってい
る知識や経験は想像以上に限られている。
　この法則はマーケティング担当者に非常に重
要なヒントを与えてくれる。現存しない全く新
しい商品を説明する際、見込客の心の中にはそ
の商品に関する知識や経験はない。従って、そ
の商品の特徴をあれこれ説明しても理解しても
らえない。このような時には、前述の東京ドー
ムを引き合いに出したように、既に人の心の中
にある知識や経験に関連づけて説明すること。
　自動車が初めて誕生してとき、「自動車」とい
う乗り物を全く知らない人に対して、エンジン
がどうのこうのと説明しても、見たこともない
ものはピンとこない。そこで、「馬のいらない馬
車（horseless carriage）」と呼んで説明した。
当時の乗り物の主流であり、皆が知っている馬
車に関連付けて説明したのだ。
　この心の法則をうまく利用した日本企業の一
つが、日本初のテープレコーダーを開発した東
通工（現ソニー）である。音声を記録する機器
は当時まだ日本では見かけないものだった。そ
こで、新商品であるテープレコーダーを宣伝す
るにあたり、広告に「声のカメラ」というキャッ
チフレーズを使用した。当時皆がよく知ってい
るカメラ（画像を記録する機器）に関連付けて、
「声を記録する機器」であることを示したのだ。

③人間の心はいったん固まってしまうとそれを
変えることは非常に難しい

　いろいろと情報を集めて試した結果、この商
品が良いと結論づけた人の心はそう簡単に変わ
らない。他の選択肢の利点などを並べてその決
定を変えようとしても、変わるどころかむしろ
反発を買ってしまう。
　人は自分の考えや行動を正当化しようとする
傾向があり、自分にとって不利な情報は拒否し、
逆に有利な情報を集めては安心する。そのため、
いったん心が固まってしまうと変わるどころか
ますます堅固になってしまう。
　ライズとトラウトは、「マーケティングにお
いて唯一最も浪費的なことは、固まってしまっ
た心を変えようとすることだ」と述べている。
　では、いったん心の固まってしまった人の心
の扉を開いて入っていくにはどうしたらよいのか。
人は自分の考えを変えようとする意見には反発
するが、新しいことには耳を傾ける。時代に取
り残されたくないと思っているからだ。
　従って、人の心の中に入っていくには、既存
品よりも「より良い（better）商品」ではなく、
既存品とは異なる「新しい（new）商品」とし
て訴えること。そして、「新しい（new）商品」
として訴える最も簡単でインパクトのある方法
は、“一番手„となることである。
　一番手とは、「世界初」「日本初」「業界初」
などがつく先駆者である。例えば、「日本で初
めてのシミ対策」と謳った美容液の宣伝を見た
ら、お気に入りの美容液があったとしても、
「えっ、どんな商品？」と知りたくなる。そして、
その新しい商品に価値を見いだせば受け入れる。
　一番手が人間の心にいかに強い影響力をもっ
ているか、例を挙げればすぐに理解できる。
　世界初のカップ麺は？日清食品の『カップ
ヌードル』。多くの人の知るところである。では、
二番目に発売されたカップ麺は？
　日本初のドーム球場は？答えは『東京ドー
ム』。では、二番目のドーム球場は？一番手は
答えられても、二番手を正確に答えられる人は
そう多くない。一番手であることは、人の心の
中に入り込む最も簡単で効果的な方法の一つな
のである。
　実際に「世界初のデジタル補聴器」「日本初
の乳児用液体ミルク」「日本初！授業をしない。
○○塾」「ヨーグルト業界初！これひとつで３

つの機能」など、「世界初」「日本初」「業界初」
と謳って一番手であることを示す商品広告は珍
しくない。
　それでは、二番手、三番手の場合はどうすれ
ば良いのだろうか。二番目のドーム球場は福岡
（現福岡 PayPay）ドームだが、この球場が人の
心の中に入り込むことができたのは、日本で二
番目のドーム球場としてではなく、開閉式屋根
を有する日本初のドーム球場としてである。
　アメリカ合衆国の初代大統領は？「ジョージ・
ワシントン」である。では、４４代大統領は？
答えられる人は少ないに違いない。だが、アメ
リカ史上初の黒人大統領は？と訊けば、「バラク・
オバマ」がすぐに思い浮かぶ。オバマ元大統領は、
第４４代アメリカ大統領というより、アメリカ
合衆国初の黒人大統領として歴史にその名を刻
んだのだ。
　このように、一番手でなければ、一番手にな
れる新しいカテゴリー（オバマ元大統領の場合
は黒人大統領という新しいカテゴリー）を創り
上げること。
　2020 年の１０月に発売されたキリンの『一番
搾り糖質 0』の広告には、「日本初のビール誕生。」
というキャッチコーピーが使われている。日本
でビールが生まれたのはかなり昔であるのに、
何が日本初なのか。ビール市場の中に「糖質０
のビール」という新しいカテゴリーを創って一
番手となり、そのカテゴリーに於いて日本初と
なったからだ。
　一番手の効果はどうであったか。健康志向の
高まりで糖質を気にする人が増えていることも
あり、糖質０の一番手ビールは健康に気を使う
ビール愛飲家を着実に獲得し、発売から 1年足
らずで、キリンの過去 10年のビール新商品で最
速となる累計 2億本を突破している。
　もう一つ一番手にとって忘れてはならないの
は、“一番手„であることを見込客や顧客の心の
中に鮮明に焼き付けること。事実上の一番手で
あることよりも、見込客や顧客の心の中で一番
手となることの方がマーケティングではより重
要となる。
　世界初の缶コーヒーは？自販機やCMなどで
よく目にする『ジョージア』の名前を挙げる人
が多いのではないだろうか。だが、正解は 1969

年に誕生した『UCCミルクコーヒー』。『ジョー
ジア』の発売はそれより６年も遅れた 1975 年
である。ではなぜ、缶コーヒーの一番手を正し
く答えられる人は多くないのか。それは、『UCC
ミルクコーヒー』が事実上の一番手でありなが
ら、『ジョージア』の強力なマーケティング活動
により彼らに見込客の心を最初につかまれ、リー
ディング・ブランドの座を奪われてしまったか
らである。

　さて、この前編では、マーケティングを実践
する上で知っておくべき基本的な「心の法則」
を３つ取り上げ、それぞれの法則とその下での
心得を説明した。多少なりともご理解いただけ
ただろうか。次回後編では、「心の法則」に関連
した事項をさらに３つ取り上げ、皆さんの今後
のマーケティング活動に役立たせていただけれ
ばと思っている。
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