
マーケティング戦略とコンセプト立案
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用語解説

ジャイアントとは？ チャレンジャーとは？

No.1～3までに属するブランド
いわゆるナショナルブランド

それ以外のブランド
いわゆるD2Cブランドなど

→本日は、ブランド認知がないもしくは低い「チャレンジャー」にフォ
ーカスし、チャレンジャーが取るべきマーケティング戦略についてお話
します。
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本セミナーの目的

6

ジャイアントとチャレンジャーの戦い方の違いを理解する01
02 チャレンジャーが取るべきマーケティング戦略を理解する
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ジャイアントとチャレンジャーの持っているものの違い

リソースの違いは何か？

ジャイアントが持っていて
チャレンジャーが持っていないものは何か？

言い換えれば、
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リソースの整理

マーケ予算
マーケティング予算
が大きく異なり、認
知度や配荷量などに

差が出る

取引実績
大手小売での取扱い
実績があると、チャ
ネル拡大、商品配荷
が容易になるが、チ
ャレンジャーはない

技術力
優れた技術力や固有
の技術力は、競合優

位性の源泉となるが、
チャレンジャーは持

っていない

信用
メーカー認知度、顧客
評判、上場等長期にわ
たる経営実績が企業の
信用の軸となるが、チ
ャレンジャーにはない

マーケティング予算
同様、値引きプロモ
ーション等売上をブ
ーストさせる販促費

も大きく異なる

ジャイアントが持っていてチャレンジャーが持っていないもの

販促費
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ジャイアントの戦略

兵力に差がある場合には、数の力で押し切ることが
強者（ジャイアント）の正しい戦略となる

【ランチェスター第一法則】
同じ武器を持つA軍5人とB軍10人が
戦った場合、最終的にA軍とB軍の
損害は同じで、B軍の5人が勝ち残る
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ジャイアントの戦略

10

「売り場」という面

•

•

ブランド
ビジネス

「認知」という面

ブランドビジネスにおける「面」を抑えるという戦略
「売り場」と「認知」という二つの面を抑えることでビジネスを一気にスケールさせていく

CM等投資金額の大きさに
よる説得力
販促費による売上ブースト

広告投資による認知の底上げ
「小売りが担いでくれる」こ
とによる自動的な店頭認知拡
大（山積み・チラシ等）

小売り業者との取引実績

•

•
•
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ジャイアントの戦略の強さ

認知を抑える
毎日使うコンビニやスーパーやドラッグストア来訪時の少なく
とも2回に1回は積まれていて商品を目にすることになる

ジャイアントの強力な配架率は新商品の消費者認知につながる

ナショナルブランドを運営する企業であれば新商品発売時にドラ
ッグストア、コンビニ、ホームセンターといった主な購入チャン
ネルへの配架率が50％を下回ることはない

販売チャネルを抑える

ホームセンター

スーパー

コンビニ

ドラッグストア
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ジャイアントの広告

が肝心

ジャイアント企業の役割 小売の役割

ジャイアントは売り場が用意されているので、広告の目的が認知拡大と売り場の確保になる

12

➢
➢

➢

➢
➢

➢

カスタマージャーニーの前半部分を担当
テレビCMなど広告による「認知拡大」や
「ブランドリファレンス」向上 ブランド
名を覚えてもらう、記憶に残る ことで店
頭で「思い出してくれる」こと

カスタマージャーニーの後半部分を担当
売り場での山積みやチラシによる「刈り
取り」施策の実施 店頭で顧客が欲しいも
のを実際に買って もらうことが肝心

認知 興味・関心 比較・検討 購入



Copyright 2021 Marketing Demo inc., | CONFIDENTIAL
15

チャレンジャーの戦略

では、チャレンジャーはどのように
戦うべきなのか？
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チャレンジャーの戦略

チャレンジャーがとるべき戦略は

面ではなく「点をとる（質で勝る）こと」

言い換えれば、
「単位接触あたりの購入率」と「単価」を
あげることが戦いの肝となる。
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売上

17

チャレンジャーの戦略

接触数
（面） 数）

「購入率」と「単価」で勝負するのがチャレンジャーの戦略

「接触数」を増やすのがジャイアントの戦略
「購入率」と「単価」を上げるのがチャレンジャーの戦略

「接触数」（1回の売り場での認知、1回のテレビでの接触）は
圧倒的な配架率、広告予算を誇るジャイアントのコントロール下におかれており、
チャレンジャーがコントロールすることは困難

購入率 単価 （×購入個
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単位接触当たりの購入率と単価を引き上げる３つのポイント

18

パッケージデザイン

プロダクトコンセプト 

プロダクトパフォーマンス

01
02
03
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単位接触当たりの購入率と単価を引き上げる３つのポイント

19

パッケージデザイン

プロダクトコンセプト 

プロダクトパフォーマンス

01
02
03

まずはプロダクトコンセプト。
プロダクトコンセプトで負けるとプロダクトパフォーマンスまで到達しない。
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チャレンジャーの戦略

究極的には、プロダクトのコンセプトがソリッドであるかが
最も重要で、ここでの失敗は基本的に取り戻せない。
あらゆる販売施策における”負の影響”の根幹となる。
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KPIはその結果

LTV、CPA、CAC、CTR、ROI、ROAS、etc…
これらは、すべて「プロダクトコンセプト」ありき
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•
•
•
•
•
•
•

•
•
•
•
•

•
•
•
•
•

ファンダメンタル
マーケティング

市場ドメイン
ビジネスモデル
プロダクト
WHO(インサイト)
WHAT(便益/ RTB)
コンセプト(WHO＋WHAT)
チャネル戦略

テクニカル
マーケティング

メディア 
クリエイティブ
プロモーション
EC サ イ ト 設 計
LP / HP

売上 
利益 
株価 
シェア 
各種KPI(CPA、LTV etc)

22

Marketing Demo流マーケティングの方程式

勝利!!

ファンダメンタルとテクニカルの両輪をそろえることが重要
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ファンダメンタル

戦略的

大

全くでないことも多々

難易度高

必ず漸進

難易度低

テクニカル

戦術的 戦略vs戦術

23

ファンダメンタルとテクニカルの特徴を理解する

ゲームチェンジ

経営へのインパクト

考え方

 結果の出やすさ

数字での管理

小

カイゼン
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ファンダメンタルの重要性

の領域
戦争(長篠の戦い)で例えると：
鉄砲を使うか剣を使うか→ ファンダメンタル

どのような剣で戦うか → テクニカルの領域

武田軍は最高の剣と最高の騎馬隊を
持っていた(テクニカルでの勝利)が、
鉄砲を用いる選択をした
織田軍に敗北した(ファンダメンタルでの敗北)

ファンダメンタルでの敗北を、テクニカルな領域で取り戻すことは出来ない
(どんなに優れたECサイトでも、そこらへんの石を売ることは出来ない)
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コンセプトとは

いいコンセプトとは何なのか？
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コンセプトとは

そもそもコンセプトは「インサイト」「便益」「RTB」から構成される

※「インサイト」…消費者も気づいていないが指摘されると「あぁ」となる不・job
※「便益」…消費者が得られるメリット

 ※「RTB」…Reason to Believe 信じるに足る理由。何かをサポートする特徴

コンセプト 便益 RTBインサイト
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いいコンセプトとは

いいコンセプトとは『他社製品とは異なる「インサイト」or「便益」or「RTB」を
もっている、かつ消費者に受け入れられる商品・サービスのキャッチコピー』

言い換えると、「価格以外に差別化のポイントを持っている商品」

他社にはない「インサイト」or「便益」or
「RTB」を持たせることが肝心

いい
コンセプト

便益 RTBインサイト



Copyright 2021 Marketing Demo inc., | CONFIDENTIAL
28

いいコンセプトとは

世に出ている、いいコンセプトの大半は「RTB」をテコにしたものである。
どのRTBでインサイト・便益を支えるかの競争になる

※インサイト・便益自体は他社と共通

各RTBの打ち出し方の中で最も消費者に
受け入れられたものが売り上げをのばす

いい
コンセプト

便益 RTBインサイト
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「RTB」を軸にしたコンセプト

「RTB」を軸にしたコンセプト作成例 ～青汁編～
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「RTB」を軸にしたコンセプト

青汁の提供する「手軽に健康になれる」という便益をどのようなRTBで支えるかに差が出る
圧倒的に差別化された商品は生まれづらく、ジャイアントが戦いやすい

アサヒ緑健

コンセプト インサイト 便益 会社 売上（ 年）RTB 2020

健康を保ちた
いがつらいこと
はしたくない

イ緑ン効サ青イ汁 手軽に健康に
なる

ト

極の青汁 〃 

ザ・ケール 〃 〃

ヘルスマネージ大麦若

葉青汁

キトサンと葉酸がとれ

るよくばり明日葉青汁

〃 〃

〃 〃

キトサン明日青汁 〃 〃

煎茶と抹茶

ケール

キトサン

キトサンと葉酸

キトサン

野菜と食物繊維

小林製薬

サントリー

ウェルネス

キューサイ

大正製薬

DHC

数十億円

数十億円

十数億円

数億円

数億円

百数十億円

〃
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いいコンセプトとは

「インサイト」or「便益」をテコにしたコンセプト作り難易度が高い一方で、
ひとたび消費者に受け入れられればリターンも大きい

解決するインサイト・便益は
他社が解決するものと異なるものになる

RTB

いい
コンセプト

便益インサイト

※インサイトは顧客が抱えるjobであり、便益はそれを
解決する約束であるため、表裏一体の関係にある
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いいコンセプトの具体例①

「インサイト・便益」をテコにしたコンセプト作成例 ～焼肉屋編～
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いいコンセプトの具体例

「焼肉ライク」と「焼肉屋（牛角）」は捉えているインサイト、提供する便益が異なる

インサイト
焼肉ライク

便益会社 コンセプト

1人で行ける焼肉屋

RTBインサイト

焼肉行きたいときに限
って 一人なんだよな

ぁ。。

牛角 手軽でおいしい焼肉
屋

みんなで楽しめて手軽
な焼肉屋がない

安価でおいしい お手軽な食べ放
焼肉 題メニュー

1人でも人目をきにせずコー
スター、肉を楽しめる一人用
の席

※該当企業のヒアリングベースでは なく、 弊社の 見解に なりま す。
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いいコンセプトの具体例②

・酔わずに、ビールを飲んだ満足感を得られる

「インサイト・便益」をテコにしたコンセプト作成例 ～ビール編～

コンセプト： ・酔いにくいビール

捉えたインサイト：
・ビールは好きだけど、酔いたくない
・他人と同じビールを飲むと、先に酔ってしまい後半楽しめない
・酔って赤ら顔になるのが嫌だ
便益：

※該当企業のヒアリングベースでは なく、 弊社の 見解に なりま す。
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いいコンセプトの具体例③

「インサイト・便益」をテコにしたコンセプト作成例 ～ビール②編～

・”生ジョッキ缶”

捉えたインサイト：

・結局生ビールが一番うまいのに家では飲めない

・ビールは最初の一口（泡込みの味）が最高

便益：

・家でも(コロナでも)生ビールが飲める

コンセプト：

※該当企業のヒアリングベースでは なく、 弊社の 見解に なりま す。
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いいコンセプトの具体例④

「インサイト・便益」をテコにしたコンセプト作成例 ～家電量販店編～

コンセプト：
・メーカーに忖度しない家電量販店
捉えたインサイト：
・メーカーの販売員は自社の商品を紹介するのであまり
信頼できない

・「いっちゃんいいやつ」が結局知りたい
便益：
・第三者が状況をきいたうえでフェアに提案してくれるの
で、ここに来れば「いっちゃんいいやつ」が分かる

※該当企業のヒアリングベースでは なく、 弊社の 見解に なりま す。
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いいコンセプトの具体例⑤

「インサイト・便益」をテコにしたコンセプト作成例 ～洋服編～

・「CAWAII」大人女性のためのカワイイ服

捉えたインサイト：
・大人になると地味な服ばかりになってしまう
・子育ても終わって、自分だけでお出かけする時間
が増えたのにおしゃれが分からないし恥ずかしい
便益：
・大人でも「カワイイ」服が着られる
・久しぶりに褒められてしまう

コンセプト：

※該当企業のヒアリングベースでは なく、 弊社の 見解に なりま す。
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とはいえ。。。

どのようにインサイトを見つければよいのか？

そのための、「インサイトの方程式」をお教えします。
(おそらく日本初)



Copyright 2021 Marketing Demo inc., | CONFIDENTIAL
39

FBIモデル

FBIモデル
(FACT-BIAS-INSIGHT)
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インサイトの方程式 BIASの氷山をひっくり返す FBI(FACT-BIAS-INSIGHT)モデル

FACT(

BIAS
この状況を作り出している

人々の思い込み

FBI(FACT-BIAS-INSIGHT)モデル

INSIGHTでBIASを転覆させる！！

真実、状況)
INSIGHT(いわれると気付く欲求、不満)
① 隠れた真実がインサイトのパターン

「〇〇という事実を知っていますか？」

② BIASの裏側こそが実はインサイトのパターン
「でも本当は〇〇したい！」

③ BIASの解釈を変えるとインサイトパターン
「別の言い方だと〇〇！」



Copyright 2021 Marketing Demo inc., | CONFIDENTIAL
46

最後に

チャレンジャーが今、やるべきことまとめ
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チャレンジャーの戦略

チャレンジャーが今やるべきことは
消費者理解と便益の設計

つまり、もっとたくさんの時間を消費者にかけるべき。
Executionのクオリティは非常に重要ですが、
コンセプトを磨けば、その後の全ての活動に非常なレバレッジがかかる。
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チャレンジャーの現状

残念ながら、現状はジャイアントの方がコンセプトを考えるのにより多くの時間を割いている。
チャレンジャーが本来抑えないといけない「商品コンセプト設計」ができておらず、

質で勝てていない。。。

ジャイアントが
かける時間 ＞ チャレンジャーが

かける時間



Copyright 2021 Marketing Demo inc., | CONFIDENTIAL
49

チャレンジャーの現状

少なくとも、僕がP&Gにいたときには、消費者を起点にして
コンセプトを考えて検証するというプロセスに
半分くらいの時間を使っていたように思います。

一方で、多くのチャレンジャーブランドは、
ブランド・商品コンセプト設計に費やす時間が少なく、
本質的に自社が解決している課題はなにか、
便益が何かが曖昧なケースも多いように感じます。
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チャレンジャーの現状

チャレンジャーにとって、商品コンセプト設計のハードルが高い理由

1. 商品コンセプト設計の流れ、
知識やノウハウが足りない

2. 消費者理解にかける
予算が捻出できない

（特に定性調査は、1回で100万～200万円
かかるのが一般的です）

3. 時間や人的リソースが割けない
(ジャイアントには消費者調査を行う部署等
が存在するが、チャレンジャーは複数の業務
を兼務しているため時間的ハードルが高い)



ベイコスメティックスのご紹介



株式会社ベイコスメティックス
取締役
クライアントの化粧品ブランド
プランナーとして伴走。
トレンドの移り変わりが早い化
粧品業界で200以上のブランド
を立ち上げた経験からクライア
ントの利益最大化に貢献。

早瀬 本基

株式会社MD代表取締役社長
住友商事、P&Gを経て、株式会
社MDを創業。200社以上の企業
を支援。ベイコスメティックス
社設立後、マーケティングを軸
とした商品・処方開発からチャ
ネル支援までを実施。

石井 賢介

株式会社ベイコスメティックス
代表取締役社長
新卒で電通入社後、ストラテジ
ックプランナーとして花王やト
ヨタなどの企業を担当。
化粧品開発において市場分析や
顧客分析をもとにした売れる商
品企画や販売プランを提案。

加藤 聡太

コアメンバー



実は他にも課題がたくさん隠れている場合も

商品コンセプト立案の
マーケティングフローがない

商品企画作りと
販売促進計画の断絶 容器などの資材手配の

長すぎるリードタイムに
引っ張られた全体計画

必要な分析、立案などへの
人的リソース不足

販売促進を含めた製造全体の
コスト計画の未整備

高すぎる資材費用により
在庫拡充による

金銭リスクの拡大トレンド情報やヒット事例
などの社内ノウハウ不足

販売チャネル拡大のための
交渉ノウハウ不足

新商品企画が出せない 販路を拡大できない 増産に時間がかかる

売れる商品が作れない 販促が上手くいかない 在庫リスクをとれない
表
層
の
課
題

深
層
の
課
題

自社ブランドで培った「勝ちパターン」を惜しみなく提供

1年間で累計100万本以上の販売実績を持つカプセルセラムを開発・製造してきました。

どの工程でつまずきやすいのか、どこを重点的に強化すべきかを熟知しているため
最短ルートで成功へ導く具体的な支援を提供できます。



●●の解決方法どこよりもスピード対応/短納期/小ロット

どこよりもスピード対応/短納期/小ロット

スピード対応

最短1ヶ月で10万本以上のスピード

製造を実現します。（実績有り）

短納期

高い品質を保ちながら短納期も実

現。

最短3ヶ月で上市が可能。

小ロット

最小ロット1,000個からの対応

※カテゴリーによります。
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お問い合わせはこちらから

無料登録フォーム電話番号

03-6823-7543
対応可能な時間帯：平日 10時～19時 / 土日祝は休み 受付：24時間 / 365日受付

無料相談をする >

お問い合わせ

https://baycosme.com/

