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不許複製

はじめに

ここでは、ビジネスの発想がぼんやりと浮かんできたところで、具体的にビジネスモデルを構築

 
する一手法をご紹介します。特に、顧客視点に立脚した（マーケットアウトな）ビジネスモデルを

 
構築するためには有効な手法です。ご参考になれば幸いです。

 
Contents

顧客特定
・市場の明確化/対象顧客の明確化/実顧客の明確化

 ニーズ把握
・ギャップ分析/徹底した顧客ニーズの把握/

 
応えるべきニーズの見極め

 
応えるべきニーズの２つの要素

 ニーズ反映
・顧客ニーズに基づいて商品、サービスを進化させる/

 
小さく始めて徐々に拡大/

 
３つの反映対象（商品、サービス/情報提供/顧客対応）

 
・反映のポイント（独自の付加価値の追求/顧客利益の

 
最大化/スケールメリット）

 

はじめに

ここでは、ビジネスの発想がぼんやりと浮かんできたところで、具体的にビジネスモデルを構築

 
する一手法をご紹介します。特に、顧客視点に立脚した（マーケットアウトな）ビジネスモデルを
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不許複製ビジネスモデルの構築法概略

顧客視点に立脚した（マーケットアウトな）ビジネスモデル構築にあたっては、以下の３つのプ

 ロセスを意識し、繰り返し検討する必要があります。

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映

市場の明確化

顧客視点の徹底

真の顧客の明確化

徹底した顧客ニーズの収集

応えるべきニーズの把握

独自の付加価値の追求

顧客利益の最大化

スケールメリットの追求

・「真の顧客」をどのように特定したらいいか

・「真の顧客」の見直しはどの程度行うべきか

・顧客ニーズ（語られないニーズも含めて）をふかく把握

 
するにはどうすればいいか

・顧客ニーズの見直しはどの程度行うべきか

・「応えるべきニーズ」とそうでないニーズをどのように区

 
別すればいいか

・顧客ニーズを継続的に反映しつづけるには、どのような考

 
え方が必要か

・事業の実現性と採算性の問題をクリアするには、どのよう

 
な点に留意すべきか

・競合と比べて十分に差別化し、独自の付加価値を追求す

 
るにはどうすればいいか

・スケールメリットはなぜ必要か

一
気
通
貫
＋
高
速
回
転

ポイント 継続して考えるべき課題
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不許複製顧客特定（市場の明確化）

自社が参入している市場、あるいは起業を考えている市場について、「対象市場の顧客満足

 度」と「解決可能性」の２つのポイントを確認します

主な要因

•顧客視点で見たとき、不合理・非効率が存

 
在している

－高価格（海外などと比較して）
－価格差のバラツキ（不透明）
－顧客に適した商品・サービス検索に

 
時間がかかる

主な結果

•以下のような要因が存在している
－独占・規制などで、顧客側の

選択肢が限定的
－顧客の弱い交渉力
－供給側情報の不足・散在

•以下のような要因が存在している
－個別の商品・サービスの把握

 
が可能。

－集約する際のハードル低
－経済原則が十分に機能
－規制緩和の方向性

•解決に向けて主体的に実践できる
－個別商品・サービスの集約化が可能
－標準化が可能
－自由競争が可能

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映

対象市場の

 
顧客視点不足

解決可能性
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不許複製顧客特定（対象顧客の明確化）

市場を明確化したあと、さらに「ビジネスを誰のために実践するのか(顧客は誰か)？」を問う

 ことで、いっそうの対象顧客の明確化を行います

発想の仕方 発想の展開方法

企業視点

「何を売るか？」

↓

「誰に売るか？」

①まず、製品・サービスを検討

・対象顧客グループA

・対象顧客グループB

・対象顧客グループC

顧客視点

「顧客は誰か？」

↓

「何が必要か？」

①まず、対象顧客を特定する

商品ありき

（プロダクトアウト）

顧客ありき

(マーケットアウト）

商品・サービス

対象顧客グループ

・商品・サービス

 

A

・商品・サービス

 

B 

・商品・サービス

 

C

②それが売れるのであればどの

 
顧客グループでもよい

②顧客のニーズをみたすような製品

 
・・サービスを提供する

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映
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不許複製顧客特定（実顧客の明確化）

市場の性格・事業領域によっては、対象顧客の中から、実際の顧客(実顧客)を発見するプ

 ロセスが必要になります

実顧客は既に把握済

 
み（アクセス可能）

アプローチによって実顧

 
客が明確化される

実顧客へのアクセス

 
を増やす

実顧客発見のプロセス（例：B to BとB to Cの違い）

対象顧客が決定しても、例

 
えばB to Cなどでは、実顧客

 
(実際の顧客)発見に苦労す

 
る場合がある

● B to B

● B to C

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映
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不許複製ニーズ把握（ギャップ分析）

｢顧客ニーズの把握」では、まず既存プレーヤー（提供者）が具体的にどのような商品・サービ

 スを提供しているかを把握します。もし対象顧客が、それに対して不満があり、既存プレー

 ヤーによって解決できないなら、それが｢満たされないニーズ｣として考えられます

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映

何らかの理由で、顧客が求めている

 
ものと、既存プレーヤーが提供して

 
いる商品・サービスにギャップが生じ

 
ている

既存プレーヤーができないことを

 
行えば、独自の付加価値を提供

 
することができる

•既存プレーヤーが提供して

 
いる商品・サービスに対して、

 
具体的にどのような不満や

 
リクエストがあるのか？

－商品・サービス自体
・価格
・品質

 

など
－情報提供
－顧客対応

 

など

•実際、どのような商品・サービ

 
スを提供しているのか？

•なぜ、対象顧客のニーズを充

 
足できないのか？

－アイデアがない
－人手・資金不足
－規制で不可
－業界慣習
－既存商品

など

対象顧客の視点 既存プレーヤー（提供者）の視点ギャップ

「満たされないニーズ」の存在
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不許複製ニーズ把握（徹底した顧客ニーズの把握）

顧客のニーズ把握の際には、徹底的に顧客視点に立ち、多くの顧客に対して継続的にニー

 ズを把握する努力が必要です

内容 結果

•実際に商品・サービスを購入し、顧客

 
になってみる
•商品・サービスを多く利用している対

 
象顧客と話し込み、その人の立場に

 
立って聞いてみる

自らの体験（疑似体験を

 
含む）に基づいて、顧客視

 
点での商品・サービスの考

 
案が可能になる

顧客視点

多くの顧客
ヒアリング

継続的な
仮説の

磨きこみ

企

イメージ図

多くの顧客のニーズを拾う

 
ことにより、提供者として

 
気づかなかったニーズを発

 
見する可能性が高くなる

顧客との継続的なやりとりを

 
通じて、より高いレベルでの

 
顧客ニーズ反映が可能にな

 
る。また進化する顧客ニーズ

 
にも対応できる

徹底した
顧客ニーズ

の把握

企

顧

企 顧

コメント
反応

仮説

•自社・他社にこだわらず、対象顧客

 
だと思われる人にヒアリングを行う
•多くの対象顧客に直接ヒアリングを

 
行う（仮説に自信が持てるまで。目

 
安：１００人以上）

•顧客の不満やニーズを聞き、「こう

 
すればいいのではないか」という仮

 
説を考える
•仮説を顧客にぶつけて反応を伺う。

 
以上のプロセスを繰り返し、仮説を

 
磨きこむ

顧

顧

顧

顧

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映
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不許複製ニーズ把握（応えるべきニーズの見極め）

すべてのニーズに応えようとする｢御用聞き｣にならないためには、顧客の声を選別し、”ニー

 ズ”と”不当な要求”を選別することが重要です。さらに、さまざまなニーズのうち、顧客にとって

 もっとも優先度の高いニーズ、すなわち｢応えるべきニーズ｣を探索し、把握する必要がありま

 す

非対応

すべてに対応

リクエスト

クレーム

問い合わせ

｢応えるべき
ニーズ｣の

把握

御用
聞き

顧客ニーズ

不当な要求

応えるべきニーズ

それ以外のニーズ

それ以外のニーズ

選別なし

リクエスト

クレーム

問い合わせ

選別あり
(選別アプローチは次項で

説明します)

顧客ニーズ

顧客ニーズ

最優先で対応

優先順位をつ

 
けて対応

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映
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不許複製ニーズ把握（応えるべきニーズの見極め）

”ニーズ”と”不当な要求”を選別するためには、企業サイドがポリシー(方針)もっていることが

 重要です。また、

 
｢応えるべきニーズ｣

 
(語られないニーズも含めて) を把握するためには、顧

 客とじかに関わること、すなわち顧客リレーションシップが不可欠です

不当な要求

ポリシーに
もとづく選別

顧客の声 アプローチ１ ｢応えるべきニーズ｣の把握

不適切

・すべてのニーズに

 
応えようとするよう

 
な｢御用聞き｣になら

 
ないためには、”ニー

 
ズ”と”不当な要求”

 
を選別するためのポ

 
リシー(方針)をもつ

 
ことが重要です

顧客ﾘﾚｰｼｮﾝｼｯﾌﾟ

を通じた
探索・選別

・

 

｢応えるべきニー

 
ズ｣(語られない

 
ニーズも含めて)を

 
探索し、把握するに

 
は 、顧客と関わる

 
こと、すなわち顧客

 
リレーションシップが

 
不可欠です

アプローチ２

（顧客との関わりあい）

リクエスト

クレーム

問い合わせ

最優先で対応応えるべきニーズ

それ以外のニーズ

それ以外のニーズ
優先順位をつ

 
けて対応

非対応

（→次項参照）

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映
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不許複製ニーズ把握（応えるべきニーズの２つの要素）

｢応えるべきニーズ｣は２つの要素から成り立っています。｢満足要素｣は、より高い顧客から

 の満足と支持を得るために把握する必要があります。｢不満足要素｣は、顧客不満足の削減

 のために把握する必要があります。

応えるべきニーズの２要素

満足要素

不満足要素
顧客不満足の削減

 
につながる

・不満足要素を見出し、それに応

 
えつづけることは、継続的な顧客

 
不満足の削減につながる

・満足要素を見出し、それに応え

 
つづけることは、継続的な顧客

 
満足の増大につながる

効 果

顧客満足の増大

 
につながる

主にリクエストの分析

主にクレームの分析

把握のポイント

・主にクレームのなかに不満足

 
要素を見出す

・顧客とじかに関わることで、電

 
話やアンケートでは語られない

 
不満足要素を掌握する

・主にリクエストのなかに満足要素

 
を見出す

・顧客満足を高めるための仮説を

 
立て、顧客に投げかける

応えるべきニーズ

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映
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不許複製ニーズ反映（顧客ニーズに基づいて商品・サービスを進化）

顧客ニーズをある程度把握した段階で、実際に商品・サービスをつくりこみ、顧客に提供して

 反応を伺います。そしてそれを反映し続けることにより、商品・サービスを進化さていくことが

 重要です

•ある程度把握したニーズを基に、

 
商品・サービスを構築。対象顧客

 
に提供してみる（あくまでも反応を

 
伺うことに重点を置き、目標売上

 
数値等の達成に拘らない）

ポイント

•各対象顧客からの反応

 
（フィードバック）をいただき、そ

 
れを商品・サービスに反映させ

 
る

•提供→反応→反映のプロセスを

 
何度も繰り返すことによって、商

 
品・サービスを着実に進化させてい

 
く（顧客の期待を上回る付加価値

 
を提供する）

商品・サービスを具

 
体的に提供すること

 
で、具体的な顧客

 
の反応を伺うことが

 
でき、更なる顧客

 
ニーズの反映が可

 
能になる

企

商品・
サービス
Ver.1

商品・
サービス
の提供

顧客の
反応を
反映

商品・
サービス
の継続
進化

顧

イメージ図

企

顧

企

顧

商品・
サービス
進化版

反映

商品・
サービス
継続進化

反映

提供

反応

提供

反応

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映
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不許複製ニーズ反映（小さく始めて徐々に拡大する）

顧客ニーズを反映する際は、「小さく始めて徐々に拡大していく」ことが重要です

・対象顧客を限定し、商品・サービスも

 
限定して提供する（＝小さく始める）

ポイント

・対象顧客からの反応を伺い、「小さく始め

 
た」アプローチの効果を分析

－ニーズのある顧客にアプローチできていた

 
のか？
－他に、どの顧客に商品・サービスを提

 

供

 
するのか？（ニーズがあるか？）
－商品・サービスにどう反映するか？

・確実にニーズのある顧客・商品サービスを

 
拡大していき、継続的に反応を分析する

・時代の変化に伴い、ニーズが変化した顧

 
客に提供する商品・サービスは見直す

確実にニーズのある顧

 
客に対して、ニーズを

 
満たす商品・サービスを

 
提供することができる

企業

商品・サー
ビスVer.1

｢小さく｣
開始

顧客の
反応を
分析

徐々に
拡大

顧１

イメージ図

提供

商品・サー
ビス拡大版

顧

 
1

提供

反応

商品・サー
ビス継続

拡大 提供

反応

反応

分析と反映

企業

対象？
顧

 
2

企業

顧

 
1

顧

 
2

分析と反映

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映
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不許複製ニーズ反映（3つの反映対象）

顧客ニーズを反映する対象としては、大きく分けて３種類あります

ニーズ反映

対象(1)
商品・サービス自体

に反映

対象(2)
情報提供に反映

対象(3)
顧客対応に反映

•商品・サービス自体の特性
－品揃え
－品質
－価格
－納期

 

など

内容詳細

•顧客への告知のタイミング・内容
•商品・サービスの説明内容

•商品販売時や、販売前後における顧客

 
と企業とのやり取り

－問い合わせ
－リクエスト
－クレーム

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映



14Copyright © M-out Inc. 2008. All rights reserved

不許複製ニーズ反映（商品・サービス自体に反映）

商品・サービス自体へのニーズ反映としては、①既存取扱商品・サービスにおける提供レベル

 を向上させる方向性と、②取扱商品・サービスのラインナップ自体を拡大させる方向性（「クロ

 ス・ファンクショナル」な提供）の２つが存在します

既存取扱商品・サービス

商品・サービス自体への反映：

 

２つの方向性

《
取

 
扱

 
商

 
品

 
・
サ

 
ー

 
ビ

 
ス

 
の

 
提

 
供

 
レ

 
ベ
ル

 
》

《取扱商品・サービスラインナップ》

既
存
の
提
供
レ
ベ
ル

既
存
の
レ
ベ
ル
以
上

既存取扱商品・サービス以外

クロス・ファンクショ
ナルな提供

提
供
レ
ベ
ル
の
向
上

既存取扱商品・サービスに

 
おける品質・価格・納期など

 
の提供レベルの向上を図り、

 
顧客満足度を充足させる

顧客が既存商品以外で求めてい

 
る商品・サービスのラインナップも

 
増加させていくことで更なるマー

 
ケットアウトの実践を図る

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映
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不許複製ニーズ反映（情報提供に反映）

情報提供へのニーズ反映に関しては、顧客を賢くすること、すなわち｢インテリジェント・カスタ

 マー｣の育成が重要です

（商品・サービスのよしあしに

 
ついての判断力をもった）

 
「インテリジェント・カスタ

 
マー」が増えれば、競合

 
と比べ、より顧客ニーズ

 
を反映した商品・サービ

 
スへの支持が高まる

企業 顧客

顧客の知りたい情報（商

 
品情報詳細・比較情報

 
など）を収集し、開示

適切なタイミングでの商品・サー

 
ビス告知（問い合わせも容易）

顧客が商品・サービス

 
購入の判断ができる状

 
態、つまり、「インテリ

 
ジェント・カスタマー」化

企業 顧客

商品情報詳細などは、積

 
極的に開示せず。開示し

 
た場合でも自社に都合

 
の良い情報のみ開示 企業都合のタイミングによる

 
一方的な商品・サービス告知

顧客は商品・サービス購

 
入の判断を行うのに十

 
分な情報を得ていない

顧客視点に立脚した情報提供

顧客視点が不足している情報提供

ニーズ把握

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映
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不許複製ニーズ反映（顧客対応に反映）

顧客対応においても、顧客のニーズを満たすような①チャネルの整備、②対応の仕方を検討

 する必要があります

顧客視点での対応を心

 
がけ、継続的に実践し

 
ていくことで、

顧客は、次第次第に

 
「ロイヤル・カスタマー」

 
へと変化していく

顧客視点に立脚した対応

顧客視点が不足している対応

企業の対応 顧客

紋切り型の対応を行い

 
顧客の要求するレベル

 
を満たせないことが多い

企業都合（コスト削減）に

 
よるチャネルの整備

商品自体が良くても、不

 
適切な顧客対応により顧

 
客の満足度は低く、企業

 
に対する不満が募る

現場への権限委譲を

 
行って顧客の要求する

 
対応レベルを満たす

顧客のとって利便性の

 
高いチャネルの整備

適切な企業の対応によ

 
り、満足度が上がり、くり

 
返しの利用と購買意欲

 
の増進（ロイヤル・カスタマー）

ニーズ把握

顧客対応コスト＝｢経費｣

顧客対応コスト＝｢投資｣

チャネル

企業の対応 顧客チャネル

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映
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不許複製ニーズ反映（独自の付加価値の追求）

単に顧客ニーズを反映すればいいのではありません。「独自の付加価値の追求」こそ重要です。

 その目的は、顧客の利益を最大化すること（詳細は次項参照）ですが、同時に企業にも様々

 なメリットをもたらします

顧客利益の最大化

徹底的な顧客視点

 
で継続的にニーズ

 
を把握し、継続的

 
に商品・サービスを

 
改善し続ける仕組

 
みそのもの

・他社が容易に

 
模倣できない

 
“一気通貫＋高

 
速回転”の仕組

 
みが構築（顧客

 
ニーズ把握・対応

 
が進化）

（※｢顧客利益の最大化｣につ

 
いては次項で説明します）

強力な顧客

 
リレーションシップ

 
の構築

独自の付加価値

 の追求

・ビジネスモデ

 
ルが標準化し、

 
少ないコストで

 
同様のビジネ

 
ス展開が可能

 
（シナジーが生じ

 
る）

・継続的なニーズ

 
把握、ニーズ反映

 
を通じて顧客との

 
強力な信頼関係

 
の構築

・リピート率の向上

 
（他社製品にシフトす

 
る顧客の割合が低

 
下）

もたらされるﾒﾘｯﾄ

他分野への

 
ローコストで

 
の展開

他社によ

 
る模倣が

 
困難

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映
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不許複製ニーズ（顧客利益の最大化）

ビジネスにおいては、独自の付加価値を追求し、顧客利益の最大化を目指すことが重要です。

 通常、事業利益は、企業目的そのものと考えられていますが、顧客利益を最大化するための

 手段という考え方が必要です。

独自の付加価値

の追求

再投資 結 果

顧客利益の最大化

（目的）

事業利益

（手段）

｢事業利益｣とは、

 
顧客利益の最大化

 
に必要な適正経費

徹底的な顧客視点で

 
継続的にニーズを把握

 
し、継続的に商品・サー

 
ビスを改善し続ける仕

 
組みそのもの

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映
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不許複製ニーズ反映（スケールメリット）

売上が増加するに従い、スケールメリットを活かして利益率が増幅することが可能なビジネス

 は、顧客利益の最大化に向けての投資に多くを振り向けることができ、その分継続的に付加

 価値の高い商品・サービスを提供することが可能になります

売上

コスト

利益

・売上の増加率とコストの増加率が一定

 
のビジネスでは、顧客利益の最大化に

 
向けて必要な投資に限界があり、継続

 
的に付加価値の高い商品・サービスを

 
提供することが難しくなります。

・また、規模の拡大に伴う管理負担増

 
等、「スケールデメリット」の方が影響が

 
大きく、場合によっては、「売上は上が

 
るが利益は下がる」こともあります。

・スケールメリットを活かして、コスト率が

 
段階的下げることが可能なビジネスは、

 
規模の拡大を目指し、継続的に付加価

 
値の高い商品・サービスを提供すること

 
が可能になります。

顧客特定

ニーズ把握

ニーズ反映

スケール

 
デメリット

売上

コスト利益

スケール

 
メリット

【スケールメリットの例】

•

 

標準化

•

 

プラットフォーム化

•

 

ハーフメイド化

•

 

仕入れコスト逓減

•

 

人員共通化

•

 

物流の共通化

•

 

製造の効率化

•

 

宣伝広告の効率化

•

 

アウトソーシング化

 

等
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不許複製まとめ

｢顧客特定｣｢ニーズ把握｣｢ニーズ反映｣は、マーケットアウト・ビジネスの３つの基本行動です。

 この３つの基本行動を｢一気通貫＋高速回転｣していくプロセスが必要なのです。

①
顧客特定

②
ニーズ
把握

③
ニーズ
反映

３つの基本行動を「高速回転」

３つの基本行動を「一気通貫」

仮説・検証・

 気づき・修正の連続

マーケットアウトの実践 事業立ち上げ後

左記の「３つの基本行動」を無視した仮

 
説・検証・気づき・修正はありえない
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