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マーケティングと４Ｐ                          

 

昭和 30 年代、日本生産性本部によりアメリカからマーケティングが導入さ

れました。マーケティングの理論と実践は、様々に進化を遂げ、基礎や応用を

経て、各時代の潮流の中で多種多様な手法となっています。 

 しかし、古典的といわれるマーケティングの「４Ｐ」は、現在も基本となる

枠組みです。４Ｐとは Product（プロダクト=商品）、Price（プライス=価格）、

Place（プレイス=場所→販路・流通）、Promotion（プロモーション=販促）の

頭文字であり、企業活動でマーケティングを実践されている方々には、なじみ

の深いわかりやすい枠組みとなって浸透しています。 

 本稿では、この「商品」に関するコンセプト(考え方)や開発体制づくりについ

てみていきましょう。 

 

商品政策について                            

 

上記のマーケティングをマーケティング政策として、各４Ｐに対応させると、

商品政策、価格政策、流通政策、販促政策となります。「商品政策」といってし

まいますと、ご存知のようにＭＤつまりマーチャンダイジングをさすことにな

ります。 

 この商品政策については、店頭マーケティングや品揃えに関することとして、

販売最前線での考え方を基礎とします。今回は、商品政策ではなく商品開発に

照準を当てます。また別の機会があれば、商品政策についてストアマネジメン

トやＭＤの観点から取り上げましょう。 

 

ニーズとシーズ                             

 

 商品を買う側は授受側としての消費者であり、商品を開発して販売する側は

供給側としての生産・製造・販売業者です。経済的には需要と供給の関係です

が、マーケティング的にはニーズとシーズの関係です。 

 ニーズは需要の意味で、消費者ニーズ・顧客ニーズなとどかなり定着してい

ます。シーズは技術力の高い組織では当たり前のように使われていますが、一

般的にはよく理解されていない場合もあります。「種」という意味であり、企業

や組織がその顧客に提供する技術や機能などのことです。技術が結実して、ま

たニーズを反映して商品ができるわけです。 
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■ニーズとシーズの関連 

 

顧客                            開発者 

   消費者                         技術力 
シーズ

商 品 

   取引先                         機能 

ニーズ 

マッチング
  

 

このニーズとシーズがマッチングしたときに、消費行動における購買決定に

つながり、企業間取引における交渉や商談の成立につながります。 

言い換えると、商品に込められた技術力が顧客の必要性に適合すると、ニー

ズとシーズのバランスが合ったということになり、商品が顧客にわたるという

ことになります。この意味でニーズとシーズのバランスをはかっていく企業・

組織活動が重要となるのです。 

 

商品開発のマネジメント                         

 

 技術力の高い企業・組織、なかでも研究開発型の企業であればＲ＆Ｄ（リサ

ーチ＆デベロップメント）として研究開発体制が確立され、プロダクト・マネ

ジメントも導入されています。しかし、成長途上にある企業・組織や小規模な

事業所においては、開発部門はあっても、ニーズとシーズを絡み合わせた開発

体制にはなかなか着手できていないようです。 

 そこで、体系だった商品開発体制が実践できるように、基本的な枠組みを示

していきましょう。 

 

①商品コンセプト設計 

 

まず、現在ある商品についての考え方を整理して、コンセプトシートを作り

ましょう。当然コンセプトはあるでしょうが、認知・理解されるなかで買い手

がとらえるコンセプトと乖離してくる場合もあります。コンセプトとは考え方、

概念の意味ですが、商品コンセプトは、その商品の命や魂を表現しているとと

らえるとよいでしょう。コンセプトは、シーズの賜物であり、ニーズの反映で

あると同時にその証しでもあります。 

 コンセプトシートは、商品コンセプトをできるだけ端的にわかりやすく表現

した内容が記述され、そのフレーズを共有して普及していくことを目標にする
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ものでなければなりません。時代の変遷に応じて、またターゲットの拡大に応

じてその内容も改善していくとよいでしょう。 

 シートには、コンセプトだけでなく、ターゲット、訴求ポイント、ポジショ

ニング（位置づけ）、背景、商品仕様、価格など、開発分野と商品内容に沿った

必要事項を整理しておくとよいでしょう。商品を開発することとコンセプトを

設計することはセットであり、そのコンセプトや商品に関する事項を整理した

ものがコンセプトシートとなるわけです。 

 コンセプトシートは、社内文書としての位置づけだけでなく、視覚的に洒落

た見せ方と内容の充実によって、例えば流通面での販売ルート開拓のための対

外的なツールとして位置づけている企業も多くあります。販促材料づくりの基

礎資料として考えてもいいでしょう。 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

■コンセプトシート例 

商品名 № 

記入年月日 

 

商品コンセプト 

商品仕様 

 

 

ターゲット 背景 

ポジショニング 訴求ポイント 

価格 販促アイデア 

流通政策 

 

 ②開発体制の確立 

 

 次に、商品コンセプトを設計し、

コンセプトシートを作成する以前の

開発体制づくりについてみていきま

しょう。 

 本稿では、コンセプトシート設計

の重要性をおすすめすることから述

べていますが、本来は開発体制づく

りがある上で、コンセプトも設計さ

れていくものなのです。実践に即し

たカタチで体制づくりが進められる

よう、シート作成という入り口を設

けたまでです。 

さて、本題です。大企業ならば部

門長のマネジメントで実践されるで

しょうが、中小企業や小規模事業所

などでは、トップマネジメントに直

結した体制づくりが必要です。 

 現場レベルでは、シーズつまり技術の担当者が中心となり、開発したシーズ

をニーズにすり合わせて検証していくことが要となります。技術者の表現力を

補完するマーケティングのわかる担当者とのチーム編成も重要となります。技

 3



術的な表現を一般の顧客にも浸透させるべく、分かりにくい部分は表現方法を

翻訳して、買い手側、使い手側である顧客の立場に立ったコンセプトを設計す

ることが必要となるからです。 

 さらに、顧客ニーズの反映となると、営業の前線または販売担当者との連携

も重要です。企業活動の永遠の課題として、開発と営業の連携強化につき、よ

くいわれていますが、折り合い地点を見出すための活発なコミュニケーション

も重要です。 

 ニーズの反映のため、ニーズを吸い上げる仕組みを活用することも大事です。

生活に密着した商品であれば、消費者モニター制度や消費者調査を活用するこ

とも必要ですが、予算的に難しい状況であれば、消費者としての社員の協力を

得て社員提案制度を実施していくことから始められるとよいでしょう。 

 企業・組織は作り手となり、また売り手となって、買い手への流れを想定し

て、商品を市場導入していきます。ですから、携わる人材、関与する人材の組

織的活動を分断しないように、担当者の強力な連携による開発を推進していく

ためのトップマネジメントが基盤となるわけです。 

 

 ③開発プロセスの体系化 

 

 では、開発の流れをとりあげましょう。商品開発の源泉は、技術力だけでは

ありません。ニーズの吸い上げを源泉にすると、可能性は広がります。時代の

潮流、つまり流行っていることや流行りそうなことに対応した商品、不便や不

満を解消する商品など、顧客に求められそうなものを開発するためのアイデア

が第一歩となります。このアイデアを膨らませたり、磨いたり、絞り込んだり

して最終的な商品として完成していくプロセスを体系化しましょう。 

 最初の段階は、アイデア創出です。アイデアが出しやすい、アイデアを拾い

やすい環境を整えておき、それを表現して書き込むカードを基礎としておきま

す。アイデア・ラッシュと呼ばれるように、アイデアをできるだけたくさん集

め、リスト化します。 

続いて、アイデアのシート化です。それぞれのアイデアの中から拡大展開で

きそうなものについて、さらに詳しく商品内容を落とし込んだ商品アイデアカ

ードとして整理します。商品アイデアカードは、コンセプトシートの原型とな

るもので、ほぼ同様の項目でつくるとよいでしょう。それぞれのアイデアカー

ドは技術力の実現性に照らして、適宜、改善や修正を加えます。この段階です

でに、技術の専門人材とマーケティングのわかる人材とのコラボレーションが

鍵となってくるとおわかりでしょう。 
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次は、絞込みの段階です。専門的にはスクリーニングとよばれ、技術面と連

動した試作品開発とも併せて、第一次スクリーニング、第二次スクリーニング、

第三次スクリーニングというように何段階にもわたる評価と検討が必要となり

ます。このあとにテストマーケティングができれば、地域限定で試験販売をし

てみるといった過程を経ることもあります。また需要予測や販売予測も何段回

目かのスクリーニングと同時並行で行います。 

 商品として完成をみれば、いよいよ市場導入です。例えば、新商品が既存商

品と同様の販売ルートにのせられればさほど販路開拓についての心配はありま

せん。受け入れられれば、売り方を工夫して売れ筋商品として発展させていけ

ばいいことです。大変なのは新商品を開発した後、自社内での販売ルート開拓

が困難という場合です。しかし、この問題は、開発プロセスの中での連携によ

り、販路開拓をも想定しておくような枠組みと日程で設計されていれば、あと

から慌てるということにならずに済むわけです。 

 商品が売れていくということは、作り手側の信念だけで売れていくものでは

ありません。その商品にふさわしい価格を設定すれば買ってくれる顧客がいる、

商品を取り扱って販売してくれる経路・場所が確保できる、商品を魅力的に訴

求する販促活動が実施される、といった一連の活動が達成されて完結していく

ことなのです。まさに４Ｐの実践です。 

 トップや作り手の信念や想いは大切ですが、商品が売れるためには、マーケ

ティングのポイントも押さえなければなりません。社内外の充実した開発体制

のもとで商品化を実践していくことが、企業活動の根幹となっていくでしょう。 

 

        ■商品開発マネジメントの大まかな体系図 
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