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【本ウェビナーにおけるご案内事項】
• 本ウェビナーに関する質問に関しましては画面下のQ&Aからお気軽にご投稿ください
• 本ウェビナー終了後、アンケートをお願いしております。ぜひご回答いただいた方からご退席ください

ウェビナー開始まで今しばらくお待ちください
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自己紹介

• 慶應義塾大学 経済学部卒業

• アクセンチュア、浦和レッズ、ベイン・アンド・カンパニーを経てFM参画

• FMでは、スポーツ、ファッション、食品、消費財等の業界にて、
全社・事業戦略、マーケティング戦略、新規事業開発から、
デジタル・トランスフォーメーション、業務プロセス改革・実行支援まで
幅広く従事

• コンサルティング業務と並行し、FMSの経営企画と採用を統括

FIELD MANAGEMENT STRATEGY
マネージング・ディレクター

増田 啓介
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会社概要と沿革

会社紹介
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会社名 │株式会社FIELD MANAGEMENT STRATEGY

本社所在地 │東京都渋谷区神宮前5-7-20 神宮前太田ビル5F

設立 │2009年9月

事業内容 │トップクオリティーの戦略コンサルティングサービスの提供

 戦略と連動したクリエイティブ制作と運用含む実行支援

 クライアントとのコラボレーションによる新規事業の開発

 企業の将来を担う次世代リーダーの育成

コンサルタント数 │約50名

株主 │AOI TYO Holdings（株） ※100％

会社概要

中村 健太郎

代表取締役

• 大学卒業後、ITコンサルティングファーム、
フューチャーに入社

• その後ローランド・ベルガー、ボストン・コンサルティング・グ
ループ（BCG）プリンシパルを経てアクセンチュアに参画
し、インダストリーコンサルティング日本統括として戦略コン
サルティングをリード

• Jリーグ ストラテジー・ダイレクター、エリース東京FC 代表取
締役社長CEO、学校法人西軽井沢学園 理事も兼務

• 2009年9月に元マッキンゼー最年少パートナーが設立したプロフェッショナル
サービスファーム

• 2023年1月、トップクオリティの戦略コンサルティング能力をさらにパワーアップ
させ顧客価値を最大化するために、クリエイティブ部隊を仲間に加え、
FIELD MANAGEMENT STRATEGYとして再始動

沿革

グループ会社

広告・クリエイティブ
人事コンサルティング

・経営者育成
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業界内での位置づけ
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外資系ファーム 日系ファーム

…etc. …etc.

FIELD MANAGEMENT STRATEGYは、戦略コンサルティングファームとして位置付けられる

会社紹介
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B2C企業を中心に、幅広いテーマで戦略コンサルティングの実績あり
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航空 製薬 自動車 電機 食品

海外戦略

新幹線対抗戦略

LCC需要予測

CRM分析

マーケティング戦略

営業力強化

女性活用プロジェクト

ブランド評価・ハイエンド

ブランド立ち上げ検討

販売会社生産性改善

新商品ローンチ戦略

サービス戦略

新規事業ローンチ

消費者ニーズ分析

新規ブランドローンチ

新商品開発

HRマネジメントシステムの

構築

流通 小売 旅行

既存事業ターンアラウンド

収益増大戦略

組織診断・組織風土改革

ブランドコンセプト策定

既存ブランド再生

店舗現場改革

マーケティング戦略

海外競合分析

育成体系設計

ビジョン策定

年俸制度改革

チケット価格策定

アパレル スポーツ

ブランドコンセプト策定

CS、ES向上プロジェクト

理念・ビジョン浸透

会社紹介
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FIELD MANAGEMENT RESEARCHの提供価値

FIELD MANAGEMENT RESEARCHについて
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品質 コスト スピード

1件100万円から
発注可能

1ヶ月程度で
調査を完了

戦略ファーム品質の
インサイト

• ミニマムのボリュームであれば
100万円程度からリサーチ
依頼が可能

• 調査手法×ボリューム別に
設定され明確な価格表に
基づいてお見積り

• 調査会社や、コンサルティン
グプロジェクトの調査フェーズ
と同様のスピード

• 弊社人材プールから即時に
アサインすることで、リサーチ
開始までの期間も短縮

• 単なる調査に留めず、事業
開発へのインサイトを提供

• 戦略コンサルティングファーム
のマネジングディレクターが
納品物の品質を担保

戦略コンサルティングファームのチームがリサーチを行うことで、品質・価格・スピードの最適なバランスを実現する
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コンサルティングサービスとの違い

FIELD MANAGEMENT RESEARCHについて
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課題/目標設定

論点設計

調査・分析

戦略・実行
プラン策定

実行支援

コンサルティングサービス FIELD MANAGEMENT RESEARCH

クライアント企業内で検討中の論点を
ヒアリング

コンサルタントが調査・分析

ディスカッションを重ねて、
プロジェクト開始前にご提案

コンサルタントが調査・分析

インサイトを取りまとめて提言

プロジェクトによっては後続
フェーズとして実行までご支援

課題や目標が定まっていない
ケースでも課題解決が可能

課題や目標が見えている場合は
費用対効果が最適

数千万円～数億円 100万円～

プ
ロ
ジ
ェ
ク
ト
の
流
れ

課題設定から難易度の高いケースでは現状分析から実行支援までをスコープとするコンサルティングサービスが必要となるが、
課題や目標が明確なケースではFMXリサーチの活用が費用対効果の面から適切
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商品開発検討時の一般的な課題

問題事象

• 開発に時間がかかる
•既存製品のプロセス踏襲

• 軌道修正出来ない
•コケた後、立て直し出来ない

• (量)企画絶対数が少ない
•開発案件の絶対数が少ない

• ロンチ精度が低い
•想定に反してコケる

1

5

6

• (質)企画が浅く偏る
• リニューアル品ばかり
•インサイトが掘り切れない

2

• ゲートあるが基準不明
•人変わると変わる(属人的)

4

• 強み・アセット利活用苦手
•ブランド活用等出来ない

3

7

原因＝課題

当該商品が戦う市場を
正確に捉えていない

• 市場動向を理解せず、ベンチマークにする競合製品も間違えて設定
してしまうことで、全くの的外れの商品になる。(結果として競合製品
よりも性能負けした商品がローンチされてしまう)

ターゲットとするユーザーを
全く理解していない

必要な開発意図が
引き継がれていない

• 「”当社製品を”買われる理由」に固執してしまい、「当社製品だけが
言える事」のみを打ち出してしまう(婚活市場では「暴力はしない」
「年収X00万円以上」が必要要件なのに、「高身長」だけを押し出し
て見向きもされないケースが発生)

• その状態でパッケージデザインなど外注して「何十種類も作って検討し
た」などの無駄な工数が発生してしまう状況もある

A

B

C •何を検討して、どういう経緯でその商品を作ったかを説明する情報
が伝達されていない

• 結果として現在の開発者と未来のマーケティング企画者の意図が合
致せず、初期議論からやり直しになることや、意図に合わない企画検
討で進んでしまうなどの事象が発生してしまう。

•企画者自身が無料の自社製品/試供品ばかりを使い、「探して、お
金を払う、選ぶ」という当たり前の顧客視点が持てなくなっている



Copyright© FIELD MANAGEMENT STRATEGY All Rights Reserved. 11

課題の解決方針

原因＝課題 解決方針

• 市場規模、競合分析を実施し、ターゲット市場の選定をおこなう
• 市場の規模、将来の見通し、競合関係を整理することで、意図を持った商品

戦略を策定していく

• ユーザの求める価値、自社製品及び競合製品の価値を正確に把握する
• ターゲット像の具体度を上げ、そのうえでユーザーのニーズ、自社製品及び競合

製品の持つ価値の共通部分をもとにした訴求開発を進めていく

• 「コンセプトシート」の作成することで継承されていく仕組みづくりをおこなう
• 議論した内容を確実にコンセプトシートにして格納する事、後任社員が確実に

見れるようにする事までフォローアップ体制を構築していく

当該商品が戦う市場を
正確に捉えていない

ターゲットとするユーザーを
全く理解していない

必要な開発意図が
引き継がれていない

• 自社製品の試供を制限する/他社製品購入、調査のための予算を取る
• 自社製品の試供のみだど顧客視点が欠落するケースが多いため、競合製品に

も目を向けるような仕組み作りを構築

A

B

D
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【参考】コンセプトシート_フォーマット
下記のコンセプトシートフォーマットに埋める形で各チームでテーマに沿ったアイデアをまとめていく
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【補足】「V型」「A型」の思考アプローチ
プロダクト起点でも、実在のユーザーを置き去りにしない検討ステップは可能

2.WHO

ターゲット

3.WHAT

プロダクト

4.HOW

座組、販促 etc

1.WHY

目的

ステップ マーケットインの「V型」商品開発 プロダクトアウトの「A型」議論

Start

Start
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