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は じ 

め に 
 

 

皆さんは、自社（自己）の生産品や製品を商品として売るために、何をしていますか。 

昔は生活必需品でさえ不足し、作ってお店に並べれば売れていました。しかし今は、もの

や商品情報が溢れ、お客様が自分の生活様式や志向に合うものを選んで買う時代です。自社

（自己）の商品が、このような目の肥えたお客様に選ばれるために、皆さんが考えなければ

ならない時代となっています。 

この変化にどう対応していくかで、商品が売れるか売れないかが決まります。 

今、「売れている商品」がどうして売れているかを見ると、ほとんどに共通するのが、自

社の商品の特徴、消費者のニーズ、社会情勢、競合他社を分析するなど、いわゆる「マーケ

ティング」をきちんと検討していることです。 

本誌は、皆さんの生産品や製品が「売れる商品」となるために、「マーケティング」の考

え方や方法について、わかりやすく解説しています。 

本誌が、皆さんの商品開発や改良、さらには販売の際に活用していただければ幸いです。 
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第１章 

ママーーケケテティィンンググとと企企業業活活動動ににつついいてて  
 

第１章 

１ 間間違違いいだだららけけのの商商品品開開発発  

 

このマニュアルは、県産品の生産者・加工業者の皆さんが、新商品の開発や既存商品のマーケティング戦

略立案の際に利用していただくマニュアルです。 

本題に入る前に、「よくある商品開発の間違い」の事例について紹介します。 

一般的に、新しい商品や今までに販売されていない商品を開発しようとするときは、消費者のこれまでの

動向が把握できないため、その深層心理を知ることは大変なことです。また、すでに販売されている商品で

も、消費者の動向を見誤ったために何億円もの広告費を無駄にした例もあります。 

これから新商品を検討する場合や、すでに検討に入られている場合は、こうしたカン違い事例に注意して

いただき、ぜひ、これからお話しするマーケティングの基本を踏まえて、商品化を検討してください。 

 

 

 

 

 

 

地元だけで食べら

れているものを、 

珍しいから全国に

売ろう！ 

  

 自分が食べているから、といって 

買ってもらえるわけではありません。

 ＰＬ法（製造物責任法）はだいじょうぶ？

 食品衛生法はだいじょうぶ？ 

 商品の成分表示等は理解していますか？

 

自分で考えた商品

を大手量販店で売

ってもらおう！ 

  

 品質の維持はできますか？ 

 安定的に供給できますか？ 

 ＰＬ法・食品衛生法はだいじょうぶ？ 

 だれに売るのですか？ 

 採算はとれますか？ 

 販促計画はありますか？ 

 

地元で開発した米

を多くの人に作っ

てもらい、ブランド

化しよう！ 

  
 種の保存ができますか？ 

 品質の維持はできますか？ 

 育成者権を確保していますか？ 

 

缶コーヒーはブル

ーカラーの人が飲

むことが多いから、

ＣＭも“男っぽく”

つくろう！ 

  

 実際にはホワイトカラーの人の方が 

多く飲んでいたりします。 

 ＣＭで訴求する飲用シーンと、 

ホワイトカラーの人の飲用シーンは、

まったく異なります。 

ちょっと 
待つのじゃ!! 

ひらめいた!!
これは絶対 
売れるぞぉ！

カン違い 
ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 
事例２ 

カン違い 
ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 
事例１ 

カン違い 
ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 
事例３ 

カン違い 
ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 
事例４ 

少ししかできない 
商品をいきなり 
大量には売れません

「○○産のコシヒカリ」 
といっても原産地より 
他地域での生産の方が 
多い 

大きなメーカー
でも失敗？ 

安易に売ろうと
しても 
危険ですよ!! 
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第１章 

２ ママーーケケテティィンンググのの必必要要性性  

 

 

 従来の生産者の活動は、例えば農産物であれば「毎年計画的に出荷する」という考えで生産活動が行われ

ていました。しかし、近年では少子・高齢化の進展やそうした社会情勢に対応した商品や食品メーカーの戦

略もあり、「本物志向」や「ブランド」、「生産地」を意識しつつ、「食の安全性」に消費者が注目しています。 

 したがって、これまでのように“作って売る（卸す）”という単純な考え方ではなく、「消費者が何に注目

しているかを知って、そのうえで作って売る」というスタイルに変化せざるを得ません。 

 

1960年代～1970年代の大量生産・大量消費の時代には、

「本物志向」や「ブランド」、「生産地」などは一部の人し

か注目していませんでした。ましてや｢安全性の高い食品｣

よりも、人工的にきれいな色合いで長持ちする食品などが

好まれましたが、こうした時代は終わり、「賢い消費者」 

「考える消費者」が多くなってきました。 

「うわぁ、面倒だな…」と考えるより、今の消費者が求

めるものに注目して自分の事業に取り入れることを考え、

こうした消費者の変化をビッグチャンスの到来と捉えま

しょう。 

 

 

 

 

 

 

 

 

これまでは、消費者の動向を最もよく把握していたのは小売業者や卸売業者、大手メーカー等であり、生

産財として産品（産物）を供給する生産者や加工業者等にとって、消費者の動向は市場や卸売の取引の値段

等で知るだけでした。 

現在では、生産者が消費者のニーズを直接“感じる”ようになり、生産者が生産だけでなく加工や販売を

行ったり、加工業者が生産や販売を行う等、流通の構造が変化しつつあります。これは、生産者が消費者の

情報を得るようになってからの構造の変化です。 

 

 

 

 

 

 

消費者が「安全性」に注目しはじめました。

チャンス到来！ 

対応できるのは生産者や加工業者です!! 

今こそ、 
マーケティングから
新たな方向性を！ 

生産者が 
エンドユーザーを 
意識すれば、 
いくらでも情報が 
入ってきます！ 

１ 

“だれが消費者に直接売るか”が問題ではなく、

“だれが頭を使って
．．．．．

売れるものをつくれるか”２ 

私たちは 

求めて 

います！ 
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 マーケティングの本場であるアメリカ・マーケティング協会（ＡＭＡ）の

定義委員会は、1960年に「マーケティングとは、商品やサービスを、生産者

から消費者もしくは使用者に流通させる事業活動の遂行である」と規定しま

した。 

 これは、生産者が流通ルートを通じて消費者に受け渡す一連の活動を総称

しています。しかし、1960年に規定されたこの直接的な流れでは、今の消費

者を捉えることはできません。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

「第１に、標的市場のニーズがいかなるものかとい

う観点に立って商品等を計画すること、第２に、価

格設定、コミュニケーション及び流通を効果的に行

うことにより、標的市場に対する情報伝達、動機づ

け、ならびにサービスの提供を行うこと」 

（ｺﾄﾗｰ（P.Kotler）） 

 

 

 

 

 

「マーケティングとは、選択された消費者セグメン

ト（特定の市場層）に対して、商品やサービスを開

発し、効率よく流通させることである」 

（ﾌﾞｰﾝとｸﾙﾂ（L.E.Boone＆D.L.Kurts） 

 

 

 

 

と、上記のように規定し、その本質を細分化されたターゲット市場を対象とし、顧客の志向に基づいた商品計

画と流通の効率性を求めています。 

 

 

 

 

ちょっと 
むずかしいけど
覚えてね！ 

生 

産 

者 

消
費
者
・
使
用
者

流通 

生産者本位

現在では、 

「“誰に対して販売するのか”まで決めて、生産者がニーズに合った物（商品）を作る！」 

というように大きく変化しています。 

1960年に規定されたマーケティングは、半世紀前の 

“作れば売れる”時代の概念です。 

現在は、生産者や加工業者が自分の作りたい物（商品）

を作っても売れません。 

３ 

市
場
の
ニ
ー
ズ 

生
産
者
が
検
討 

市
場
に
合
っ
た
商
品
づ
く
り

効
果
的
な
販
売
促
進 

効
果
的
な
流
通 

消
費
者
・
使
用
者 

顧客本位

市
場
の
限
ら
れ
た
ニ
ー
ズ

生
産
者
が
検
討 

市
場
に
合
っ
た
商
品
づ
く
り

効
果
的
な
販
売
促
進 

効
果
的
な
流
通 

特
定
の
消
費
者
・
使
用
者

限られた
顧客本位

そこで、現在では

４ 

さらに変化して
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第１章 

３ ママーーケケテティィンンググととママーーケケテティィンンググリリササーーチチ  

 

 

よくあるカン違いとして、「市場調査はやりました」とか「意見は

聞きました」という話がありますが、マーケティングとは、「調査」

や「意見を聞く」ことだけではなく、右ページの〔図Ａ〕に示すよ

うに、大きく４項目に分類され、それに「マーケティングリサーチ」

を加えて初めて成立します。 

 

マーケティングと簡単にいいますが、本来は多くのプロセスがあ

ります。そうした活動の総称を「マーケティング・ミックス」と呼

び、「４つのＰ」といわれるキーワードで整理されます。 

それぞれ、Ｐではじまる単語は、「製品（Product）」「価格（Price）」

「流通（Place）」「販売促進（Promotion）」の４つです。 

これらの分野は、マーケティング活動を行う上で必要不可欠なプロ

セスとしてまとめています。（ﾏｯｶｰｼｰ（E.J.McCarthic）） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

用 語 の 説 明  

● チャネル 商品を流通させる経路 

● セールスプロモーション 販売促進活動 

● ダイレクトコミュニケーション 
消費者との間に「テレビやラジオ」といった媒体を通さない方法。 

例えば、ダイレクトメールや電話での活動など。 

● ブランドロイヤリティ 
ブランドに対する忠誠心。すなわち消費者が当該ブランドに対して、

強く支持をしていること。 

マーケティングは、 

マーケティングリサーチだけではありません。 ５ 

ここが肝心！
マーケティング
の基本ですよ！

販売促進：Promotion
プロモーション

流 通：Place
プレイス

 

製 品：Product
プロダクト

 価 格：Price
プライス

 

４つのＰ
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〔図Ａ マーケティングのプロセスと４つのＰの具体的な検討事例〕 

 プロセス    検 討 事 例  

Product 

（製品政策） 

 特徴 

 品質 

 デザイン 

 パッケージ 

 商標等知的財産権に問題はないか？ 

 競合商品よりも優位な特徴があるか？ 

 いままでにない成分や品質を説明できるか？ 

 商品の特徴がわかるデザインか？ 

 目をひくパッケージか？ 

 商標違反はないか？ 

 品質を維持できるか？ 

Price 

（価格政策） 

 価格設定 

 割引率設定 

 支払方法 

 価格は高くないか？ 

 採算がとれるか？ 

 値引き策は考えるか？ 

Place 

（流通政策） 

 チャネル 

 物流 

 品揃え 

 どこで売るか？ 

 だれが運ぶのか？ 

 売る場所を限定するか？ 

４ 

つ 

の 

Ｐ 

Promotion 

（販促政策） 

 広告 

 セールスプロモーション（ＳＰ）

 ＰＲ 

 ダイレクトコミュニケーション

 何を訴求するか？ 

 どんな媒体が有効か？ 

 広告ＳＰ・ＰＲは連動しているか？ 

 統一的なイメージが確保できているか？ 

＋ プラス ＋ 

Marketing 
Research 
（消費動向政策） 

 消費者のニーズ・ウォンツ

 商品評価 

 イメージ 

 ブランドロイヤリティ 

 競合状況 

 社会的な動向 

 どんな層をねらうか？ 

 ニーズに対応できるか？ 

 競合商品との差別化は？ 

 味、サイズ、表現、デザインは？ 

 

 

 

● 製品政策 

Product

ターゲット市場の顧客欲求に合致した製品の企画、製品の品質・性

能、デザイン、カラー、サイズ、使い勝手などを顧客の欲求やライ

フスタイルなどに適合させる活動｡ 

● 価格政策 

Price

製品の価格を対象顧客の特性に合致させ、かつ売上高と利潤の長期

的拡大化に貢献するような、最適価格を設定するための調整活動｡ 

● 流通政策 

Place：Marketing Channel

当該製品の効果的かつ効率的流通に最適の販売経路を設定する活動

物流活動を含む。 

● 販促政策 

Promotion

製品の存在や効用性、さらには企業そのものに関する情報をターゲ

ット市場に提供したり、販売員や販売店にインセンティブを与える

などの活動を通じて需要の創造や喚起を図る活動｡ 

● 消費動向政策 

Marketing Research

経営環境（市場の動向、競争動向、行政の施策の動向など）、及び自

社の企業力（販売力、生産力、商品力、人材、技術、開発力など）

について情報を収集し、その実態と動向を把握する活動。 
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第２章 

県県産産品品開開発発ににおおけけるるママーーケケテティィンンググのの進進めめ方方
 

第２章 

１ ママーーケケテティィンンググのの大大ままかかななフフロローー  

 

実際には、下の〔図Ｂ〕のようなプロセスで「商品の開発」や「既存商品の再検討」といったマーケティ

ングが始まります。この一連の流れをマーケティングと考えます。 

 

〔図Ｂ マーケティングの大まかなフロー〕 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

詳細な市場環境分析 

市場 
分析 

競合
分析

顧客
分析

商品
分析

≪市場の機会と脅威の整理≫ 

① 社会・経済動向 

② 競合企業の動向 

③ 新技術・新商品の動向 

④ 顧客となりうる業種の動向 

≪自社の強み・弱みの整理≫ 

① 顧客実態（動向・ニーズ等）

② 商品評価 

③ 経営資源（企業特性、人材、

   技術力、開発力、生産力等）

マーケティング戦略立案 

商品改善・開発 

価格の設定 

流通経路の選定 

販促方法・販促の改善 

４つの

Ｐ

商   品   の   評   価 

購入者評価 バイヤー等評価 販売体制・品質評価

 

 

 

次のステップの“マーケティングリサーチ”で細かい分析をしていきますので、

その前に自分達で十分に考えてみてください。 

自らの感覚での市場環境分析 

消費者
分析

競合
分析

商品 
分析 

※ 商品がすでにある場合は 

 逆の流れにもなります 

戦
略
を
た
て
る
た
め
の 

準
備 
マ
ー
ケ
テ
ィ
ン
グ
リ
サ
ー
チ

商
品
開
発 

商品を 
市場に投入 
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★ 事例 「関サバ」の検討 

 

第２章 

２ 自自社社（（自自らら））ががおおかかれれてていいるる環環境境のの整整理理  

 

新たな商品を開発したり、既存の商品の新たなマーケティングを検討する場合、いきなり「マーケティン

グリサーチをしてみよう」と考える前に、まず自社（自ら）と、自社（自ら）の商品や産物のおかれている

環境を分析してみましょう。 

 

環境には、内部環境と外部環境があり、前者は「強

み」「弱み」、後者は「追い風」「向かい風」に整理す

ることができます。 

これを組み合わせた分析フレームが「ＳＷＯＴ 

（スウォット）分析」と呼ばれています。〔図Ｃ〕 

ＳＷＯＴという言葉は、「強み（Strength）」「弱み

（Weakness）」「追い風（Opportunity）」「向かい風

（Threat）」の頭文字を組み合わせたものです。 

なお、一般的にこの外部環境要因は、それぞれ「機

会」「脅威」と訳されますが、「追い風」「向かい風」

のほうが直感的に理解されやすいので、ここではこの

表現にしていきます。 

さて、このＳＷＯＴ分析ですが、マーケティングの

本には必ず出ているものの、その扱いは千差万別です。

単なる整理の道具として考える場合もあれば、ここか

ら全体プランを考える場合もあります。 

 

 

 

 

・サバは近年漁獲量が減少している。 

・回遊性が高く、海域でもみても、三陸・常磐・東海・ 

薩南・東シナ海・山陰等の多くの海域で漁獲されて 

ており、ブランドや特産品にはなりにくいのでは？ 

 さらに…  

〔図Ｄ 関サバのＳＷＯＴ分析〕のとおり、漁獲高が

減少し、回遊魚で差別化しにくく、漁法も一本釣りで

コストがかかり、二次加工品も福井が有名。 

 しかし…  

・Ｋ値が１％以下で瀬付き魚で関だけに揚がる。 

・一本釣りで大切に漁獲し、品質が維持できる。 

 そして！  

 

 

 

〔図Ｃ ＳＷＯＴ分析〕 

プラス要因 マイナス要因 

内
部
環
境 
Strength 
強み 

Weakness 
弱み 

外
部
環
境 

Opportunity 
追い風 

Threat 
向かい風 

〔図Ｄ 関サバのＳＷＯＴ分析〕 

プラス要因 マイナス要因 

内
部
環
境 

一本釣り 

一匹一匹手作業 

一般のさばは、 

Ｋ値が18％なのに 

関さばは１％以下 

漁獲高が減少 

一本釣りでコストが

かかる 

Ｋ値の維持が大変 

鮮度を保つために 

釣った日別にいけす

が必要 

外
部
環
境 

関のさばは回遊せず、 

一ヶ所の瀬につく 

「瀬付き魚」と判断 

独立している魚群 

脂の量が一年中安定 

消費者の本物志向 

消費者のブランド 

イメージ 

日本近海のどこで 

もとれる 

二次加工品は福井が

有名（なれサバ等）

回遊魚はどこで取れ

ても味は同じ 

※Ｋ値：魚の腐り具合 

Ｓ Ｗ 

Ｏ Ｔ 

自らのおかれている環境を 

理解しましょう。 

“オンリーワン”を探せ！ 

６

７ 
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★ 事例 「離乳食のレトルト」の検討 

 

第２章 

３ 消消費費者者のの変変化化のの整整理理  

 

前項の「１ 自社（自ら）がおかれている環境の整理」

と同様ですが、まず、消費者にどんなニーズがあるのか

という先を急ぐ前に、今考えられる消費者の変化を整理

してみましょう。〔図Ｅ〕 

前項のＳＷＯＴ分析事例の「関サバ」にもあるように、

思わぬところにヒントがあったり、マイナス要因と思わ

れる事が、実はやり方によってはプラス要因になる可能

性もあります。特に、食品等の場合は実際の量販店等の

店頭での変化等も考えてみることが必要です。 

 

 

 

 

 

 

 

・少子化と共働きで親が忙しくて、あまり子どもに 

かまえない。 

・しかし子どもは一人か二人なのでお金はかけられる 

（お金をかけるしかない） 

・離乳食の作り方がよくわからない。 

 そこで…  

 

 
 

なかなかいいアイデアです。 

でも、 

 
 

 …もう少し考えてみましょう  

 “少子化で離乳食”なら、 

「高齢化  独居高齢者  健康志向」や 

「長時間労働  単身赴任  健康志向」と考え、 

 

 

 
 

生活者の変化を捉えてみるということはパズルのようです。 

いま、自分がどんなことを理解しているか、あるいは理解していないか、

という判断の基準にもなります。 

グループや組織の中で“ワイワイ、ガヤガヤ”整理をしてみると、意外な

発見があるものです。 

商品のマイナス要因も、やり方によって

はプラスになる。悲観せず、見方を変え

て考えてみるとおもしろい。 

手間をかけずに必要な栄養が取れる 

“レトルト離乳食”でどうか？ 

ちょっと待って！ 

“おとなのレトルト”“男のレトルト” 

なんかもイケルかな？？？ 

こんなふうに、まったく逆の生活者やライフ

スタイルにあてはめてみて、「将来どうなるん

だろう？」と考えてみることも重要です。 

〔図Ｅ 消費者の変化〕 

変 化 傾 向 

少子化 
個食化・孤食化・ 

子どもにお金をかける 

高齢化 比較的自由に使えるお金が多い 

人
口
構
造 

団塊の世代 活動的な夫婦世代・大量の退職 

安全志向 
無添加食品・食品衛生・ 

トレーサビリティ・新鮮 

物産展 デパートで争奪戦 

ブランド化 
高くてもおいしい・ 

購入商品数多い 

ＰＢ化 

（ﾌﾟﾗｲﾍﾞｰﾄﾌﾞﾗﾝﾄﾞ）
ネームバリューにこだわらない 

嗜
好
・
意
識 

健康志向 食生活改善・塩分糖分控えめ 

大型店化 遊び場感覚でショッピング 
購
買 

通販・宅配・Web 大手Webサイト売上1.5倍 

共働き 忙しい夫婦急増 

長時間労働 疲れ  癒しを求める 

生
活
ス
タ
イ
ル 転勤・単身赴任 男性一人暮らし・夫婦別住まい 

（※用語の説明） 

● トレーサビリティ
どこのだれがどんな方法で生産

したのかが確認できるシステム 

● ﾌﾟﾗｲﾍﾞｰﾄﾌﾞﾗﾝﾄﾞ 

大手メーカーではない、流通業

者独自のコンセプトにより作ら

れたもの 

● Webサイト 
インターネットを利用した販売

窓口 

８ 
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第２章 

４ 競競合合他他社社やや競競合合産産地地のの商商品品ととのの比比較較とと売売上上高高のの検検討討  

 

商品を開発するにあたって重要なことは、｢環境｣や

「消費者の変化」を事前に考えてみること、そして、

自社（自ら）が考える商品や産品が競合他社の商品と

比べてどのような位置にあるのかを確認することです。 

ここでは、マーケティングリサーチをしていない段

階ですので、感覚的なものや統計的なデータで収集で

きるデータを活用し、それらを考えてみましょう。 

 

 

 

 

 

もしも、自社（自ら）の商品が「Ｃ」に位置付けさ

れている（される）と仮定した場合に、現状としては

最悪な場所（価格が安く販売量が少ない）に位置付け

されていることになります。〔図Ｆ〕 

 

ここで「Ｃ」をどのように考えるか、通常３つのパターンがあります。〔図Ｇ〕 

〔図Ｇ Ｃ産地の方向性３つのパターン〕 

〈パターン１〉          〈パターン２〉          〈パターン３〉 

 

 

 

 

 

 

 

 

〈パターン１〉は「価格は安く、販売量を多く」。 

〈パターン２〉は「価格も高く、販売量も多く」。 

〈パターン３〉は「販売量は少なく（そのまま）、価格を高く」。 
 

このうち、販売量を多くする〈パターン１〉と〈パターン２〉は、耕地面積の拡大や、収穫・漁獲量の拡

大が必要ですから、インフラの整備や面の拡大が必要となります。〈パターン３〉は、耕地面積や収穫・漁

獲量の拡大は不要ですので、インフラの整備などの多額の費用もかかりません。 

自社（自ら）産地がおかれる状況にもよりますが、こうした場合パターン３が望ましいかもしれません。 

 

 

〔図Ｆ 価格と販売量のポジショニングマップ〕 

販売量 多い 

 
●Ａ 

 
 
   ●Ｄ 

 
 
   ●Ｃ 

 
  ●Ｂ 

販売量 少ない 

価
格 

安
い

価
格 

高
い 

Ｄは「販売量が多くて価格が高い」 

Ｃは「販売量が少なくて価格が安い」 

ここで重要なのは、 

“それぞれの産地や商品が、なぜそこに位置

付けられているのか”を知ることです。 

販売量 多い 

  

 

 

 

販売量 少ない 

価
格 
安
い

価
格 

高
いＣ 

Ｃ 

まず、感覚的でもよいので、競合の状況

をみておきましょう。 

オンリーワンの発想や、何らかの目新しさ等、“ワォ！”と思わせる 

発想が必要。 

９ 

10 

販売量 多い 

  

 

 

 

販売量 少ない 

価
格 

安
い

価
格 

高
いＣ

Ｃ

販売量 多い 

  

 

 

 

販売量 少ない 

価
格 

安
い

価
格 

高
いＣ Ｃ

どうしたら
価格を高く
できるか？
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Ｇ県 ＪＡ “同じ野菜をいくつかの売り方で工夫” 

 
 

★ ダンボール箱詰めレギュラー品のほかに、旬の時期だけに収穫して味の良さを訴求する

産地パック「旬感野菜」シリーズ 

★ 曲がったりしたＣ級品等を産地パックした「まがってごめん」シリーズ 

★ スーパーとの契約によるＰＢ商品 
 

といった複数の製品ラインとした製品ミックスで「これまでと同じ収穫量で、販売量をＵＰ」

させています。 
 

〈通常の１ライン〉 

 

 

 

 

 

 

〈複数ライン〉 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ｆ県 水産加工グループ “品質を保ち、希少価値イメージ” 

 
 

水産加工品で「へしこ」というサバのぬか漬けがあります。

「へしこ」そのものは珍しい商品ではなく、駅の売店でも売

っている商品です。 

しかし、その中の「まぼろしのへしこ」という商品は、地

元の女性グループが作っているのですが、品質を維持するた

めにグループの人数を増やさずに生産しています。多く仕入

れて多く売ることはしません。販売数量は少なくなります

が、“美味しい”“手に入らない”という付加価値があるため、

価格は高値を保っています。 

旬の時期収穫 選 果 市場へ 
旬という
付加価値を
つけて

Ｃ 級 

収 穫 選 果 市場へ 

ＰＢ商品
として

通常のルート 

小売店へ 

小売店へ 
アイデア
出して

収 穫 

Ｃ 級 

選 果 

自宅用へ 

市場へ 

アイデアと 
小売店さんとの 

協力が必要 

 “希少価値”の 
マーケティング???

「へしこ」は新鮮なサバを塩漬けに
したあと、ぬかに１～２年漬けて熟
成させたものです。 
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第２章 

５ ママーーケケテティィンンググリリササーーチチのの具具体体的的ななスステテッッププ  

 

ここでは、新商品を開発する場合のマーケティングリサーチの具体的なステップを示します。 

基本として生産財であっても最終商品は一般消費者が消費するため、消費者を対象とした具体的なステッ

プを示します。 

 

ステップ１ アイデアの収集 

社内等で新商品のアイデアを募集しましょう！ 

新商品は画一的な考え方ではなく、いろいろな世代により 

考え方が異なります。 

   

ステップ２ 
アイデアの検討 

コンセプトの開発 

いろいろ出されたアイデアを、実現性の高いものから検討しまし

ょう！ 

   

ステップ３ 自らの感覚で市場環境分析 
競合他社等と自社との位置付けのＳＷＯＴ分析や、試作品の品質

機能評価等も研究機関に依頼することも検討してみましょう！ 

   

ステップ４ 
アイデアやコンセプトにつ

いてのｸﾞﾙｰﾌﾟｲﾝﾀﾋﾞｭｰの実施

自らのｱｲﾃﾞｱ等を想定される消費者ｸﾞﾙｰﾌﾟにぶつけてみましょう！ 

１ｸﾞﾙｰﾌﾟ６名程度の年代の異なる数グループから聞きましょう。

   

ステップ５ アイデア・コンセプトの修正 

   

ステップ６ 
調査仮説の設定 

試作品の検討 
商品の特色の何を消費者に伝えたいか等を明確に！ 

   

ステップ７ 

試作品についての評価を 

グループインタビューで 

実施 

試作品を想定される消費者グループに実際に見て味わって評価

してもらいましょう！ 

商品の価格・パッケージの評価・ 

味・色合い・ネーミング等も 

一緒に評価してもらうと効果的 

です。 

１ｸﾞﾙｰﾌﾟ６名程度で、年代等を変えて２ｸﾞﾙｰﾌﾟくらいの実施を！

   

ステップ８ 商品コンセプトや試作品の改良 

   

ステップ９ 

試作品や新商品のﾀｰｹﾞｯﾄや、

競合との関係を明確にする

ための消費者調査を実施 

消費者調査は、どの地域やどの年代を対象とするかを検討し、調

査手法も費用対効果を考慮して検討しましょう！ 

少なくとも200人以上のサンプルは確保しましょう！ 

   

ステップ10 

ステップ７・ステップ８から

市場環境分析を詳細に実施 

専門業者に市場分析・競合分析・ 

顧客分析・商品分析を詳細に 

行ってもらいましょう！ 

 

の部分は、専門の業者等に委託する方法もあります。 

販売量 多い 
 
●Ａ 

 
 ●Ｄ 

 
 
 ●Ｃ 

 
 ●Ｂ 

販売量 少ない 

価
格 

安
い 

価
格 

高
い

 

商
品 

開
発 
的
確
に
市
場
を
捉
え
る 

ア
イ
デ
ア
や
コ
ン
セ
プ
ト
を
明
確
に 
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第２章 

６ ママーーケケテティィンンググリリササーーチチのの種種類類ととメメリリッットト・・デデメメリリッットト  

 

マーケティングリサーチの種類は、大きく２つに分類されます。 

定 量 調 査 定 性 調 査 

多くの人を対象にする調査で仮説の検証や因果関係の

発見、競合商品とのポジショニング等を明確にする 

対象者に直接聞く方式で、定量調査では補えない、 

“もっと…”を直接聞く場合に利用され、仮説の発見

や仮説を細かく掘り下げて明確にすることができる 
 
 

青森シャモロックの場合 ・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・  

 

コンセプト 

（仮説） 

 青森シャモロックの訴求内容が 

他競合肉と比べて評価ができるか。 

 青森シャモロックは、飼育方法や餌にこだわって 

生産しており、ブランド地鶏として売りたい。 

こうしたカテゴリーの人たちが反応するかどうか。 

 

① Ｗｅｂ調査 ② グループインタビュー 

（１）調査内容 

①鶏肉の食用購入実態 

②青森シャモロックの評価と購入可能性 

③食品購入時の重視点・留意点 

（２）調査対象者 

①居住地域  東京圏・関西圏・九州圏・東北圏 

②性別・年齢 20代～60代の有職主婦及び専業主婦 

③対象条件  小売店で週１回以上買い物をする人 

④サンプル数 各地域250サンプル 合計1,000サンプル 
 

≪Ｗｅｂ調査票画面見本≫ 

（１）調査内容 

①鶏肉の食用購入実態 

②青森シャモロックの試食と購入可能性等 

（２）調査対象者 

①居住地域  東京都近郊居住者 

②性別・年齢 30代～60代の有職主婦及び専業主婦 

③対象条件  月３回以上鶏肉を使った料理をする人 

（３）実施グループ 

２グループ×６名 
 

≪グループインタビュー風景≫ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ケーススタディ 

≪調査結果≫ 

 30 代・40 代グループは、育ち盛りの子どもがいる

場合は 100ｇ100 円以下の鶏肉を購入。地鶏に興味

はあるが、肉の赤味も気になり、ブロイラー中心で

地鶏継続購入は微妙。 

 50 代・60 代グループは、１食あたりの購入量は少

なく、肉の赤味は「おいしそう」と表現。家庭でも

旅行先等でも「良い物」を喫食する傾向があり、

メインターゲットとなるか。 

≪調査結果≫ 

 ブランド地鶏を「食べたことがある」人は60％で、

シャモロックも 67％の人が「食べてみたい」と回

答したが、100ｇ単価表示後は36％に低下した。し

かし、ある年代だけは「食べてみたい」とする回答

が極端に低下しない年代があった。それは「60代」

で、100ｇ単価表示後でも「食べてみたい」とする

回答が50％であった。 

お買い物に関するアンケート 
 
アンケートのご協力をお願いいたします。ポイント：●● 
 
■「ブランド地鶏」についてお伺いします■  

※「ブランド地鶏」とは「名古屋コーチン」や「比内地鶏」

など、統一された生産方法で生産され全国的に認知されて

いる鶏のことを指します。 
 
Ｑ13：(必須) 

「ブランド地鶏」の中でご存知のものを以下の中からすべ

てお選びください。（いくつでも） 

 名古屋コーチン   比内地鶏      さつま地鶏 

 阿波尾鶏     青森シャモロック  その他   

 ブランド地鶏は知らない  

（以下続く） 
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「定量的調査」と「定性的調査」の中にも、いくつかの調査方法があります。 

調査方法別の有効的な利用とメリット・デメリットを下記に示します。 

 

 調査方法 有効的な利用 メリット デメリット 

郵送調査法 
無作為に抽出した人に比較的項目の多い

調査をする場合に有効 

対象者さえ抽出できれば

だれにでも実施できる 

回収数や欲しい属性の回

答が得られない場合があ

る 

Ｗｅｂ調査法 
会員の中から抽出した人に比較的項目の

多い調査をする場合に有効 

会員に対してＷｅｂで 

実施するため、早くから回

収が見込まれる 

年代の偏りがでる 

（Ｗｅｂの利用者に50代

以上はほとんどいない）

面接調査法 
調査員が直接聞き取る方法で、提示物があ

る場合や詳細に聞く場合に有効 

回答漏れは100％なく、商

品を提示しての評価等が

可能 

費用がかかる 

留置調査法 
調査員が直接依頼・回収する方法で、比較

的項目が多い調査をする場合に有効 
回答漏れは100％ない 費用がかかる 

電話調査法 
速効性に優れており、“ＣＭや今日の広告

を見たか”というような、スピードを必要

とする調査に有効。 

その場で集計ができる 

速い 

電話のため多くの質問は

聞けない 

定
量
的
調
査 

購入者調査 

（テスト販売） 

商品（製品・産品）を実際に購入した人や、

目にはしたが購入しなかった人に直接聞

く場合に有効 

“なぜ買ったのか”“なぜ

買わなかったのか”が明確

になる 

店舗の協力が必要 

費用がかかる 

グループ 

インタビュー 

５～８人を１グループとして、インタビュ

ー形式で実施 

掘り下げて聞く場合に有効 

「なぜ」を深く聞くことが

でき、実際の試食や試飲も

可能 

集める人を見誤ると結果

が使えない 

会場テスト 
50人程度を１つの会場に集めて実施 

ＣＭ評価や試食等に有効 

提示物や試食等の回答が

すぐに出せる 

会場に対象者を集めるの

がたいへん 

デプス 

インタビュー 

１対１で深層心理を徹底的に掘り下げて

聞く場合に有効 

うわべだけではない、 

心の底を見つけられる 
数が多く取れない 

定
性
的
調
査 

ヒアリング 

インタビュー 

限られた人（例えばバイヤー等）に対する

細かな調査に有効 

専門のインタビュアーが

聞くため、応酬話法ができ

る 

数が多くとれない 

費用がかかる 
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第２章 

７ ４４つつののＰＰににああててははめめたた商商品品開開発発  ～～  販販売売活活動動ままでで  
 

新商品や既存商品（産品）において、マーケティングリサーチ後の検討における留意点を示します。 

 

Product 

（製品政策） 

 

 競合商品や産品の強みや弱みを分析して、自社 

（自ら）の商品をどこにおくのかを明確にします。 

 製品のコンセプトをどこにもっていくかを明確に

します。また、“どんな人に売りたいか”も明確に

します。 

 マスを狙うか、ニッチを狙うか。（ネーミング・   

パッケージ・商標・ＰＬ法対応・品質管理） 

Price 

（価格政策） 

  
 基本的には、コスト・マイナス方式を基本とすべき 
 
販売価格        製造原価 
（出荷価格）      （生産原価） 

 

 

 

Place 

（流通政策） 

 
 物産展や朝市、大手量販店、小売店、ダイレクトマーケティング（通販・インターネット等）の

どれを選択するか。 

 

 

Promotion 

（販促政策） 

 

 どのようなプロモーションが効果的か、よく検討しましょう。 

 

 

 直接販売する場合、加工所を作ると食品衛生法の許可が必要。 

 どこにでも直売所が建てられるわけではありません。「市街地調整区域」ではダメ。

 安定的にどのくらい供給できるか。 

特産品の場合は生産規模が相対

的に少量であり、経済的生産量

には満たないため、相対的に高

価格でも消費者にとって魅力的

な商品となる工夫を。 
・消費者の評価 

・競合商品との比較 

商標等、先に登録してある

商品がないかどうかとい

った、知的財産権の問題は

ないか、要チェック 

販売量 多い 

  

  ●Ａ 

 
 
  ●Ｃ 

 

   ●Ｂ 

販売量 少ない 

価
格 

安
い 

価
格 

高
い 

11

12

13

 
直接メディア 

（ＤＭ・折込） 

定置メディア 

（屋外、交通、映画）

購買時点メディア 

（ＰＯＰ） 

 

 

 

 

 

商品広告 

ＳＰ広告 

マルチメディア 

（ｲﾝﾀｰﾈｯﾄなど） 

 

地域広告 

電波メディア 

（テレビ、ラジオ等）

 

 

 

広 告 

 

 

消費財広告 

生産財広告 

 

 

開拓的広告 

競争的広告 

維持的広告 

ﾏｽﾒﾃﾞｨｱ 

広告 印刷メディア 

（新聞・雑誌等） 

人的販売 
消費財販売員 

生産財販売員 

 

 
   

 

 

 

 

 

プロモーション 

販売促進 

販売店や旅行代理店等への販売促進（各種のリテール・サポート） 

標的市場への販売促進（くちコミ、パブリシティ、ＰＲ、顧客の組織化、 

景品付き販売・イベント等） 

地域内への販売促進（地域住民や社員全員に販促に協力させること） 

 

（※用語の説明） 

● マス 多くの消費者 

● ニッチ 
直訳すると“すきま” 

限られたニーズを持つ消費者 

－ 粗利益 ＝
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