
マーケティングののリアルリアルがが
この１冊に！この１冊に！

医療用医薬品と関わるすべての人が知るべき

〒113-0034　東京都文京区湯島3-19-11 湯島ファーストビル TEL.03-3835-3049 FAX.03-3835-3050
〒 541-0046　大阪府大阪市中央区平野町3-2-8 淀屋橋MI ビル TEL.06-6223-1469 FAX.06-6223-1245

必要事項が
網羅されているから、
いつも手元に

国内外の
現場で活躍した

マーケターによる
リアル・ナレッジを集約

戦略が形となる
フレームワークと
チェックリスト

著者　西森弘造
株式会社メディカル・ナレッジ・マネジメント 代表取締役社長
iU 情報経営イノベーション専門職大学 客員教授

ISBN:978-4-7792-2856-8／本文 314頁／A5 判
本文 2 色、カバー 4色
定価 2,750 円（本体 2,500 円＋税）

西森弘造
Kozo Nishimori

マーケティング

分かる！学べる！使える！実践

医療用医薬品
践
実

！
る
か
分

！
る
べ
学

！
る
え
使

品
薬
医
用
療
医

造
弘
森
西

・全国の小社書籍取扱書店からご購入いただけます。
・ お近くに書店が無い場合は小社販売サイト
MeReBo（メレボ）からご購入いただけます。

72

第2章 ● ブランドプラン・マーケティング戦略策定とその実行

【チェックリスト②　STPフレームワーク】STPフレームワークに共通の要素セグメンテーション（S）・ターゲティング（T） ・ポジショニング（P）のそれぞれ
の目的は明確か

□STPの各プロセスが営業・メディカル・開発部門などと連携した組織横断的な
アプローチとなっているか

□市場環境や競争環境の変化に合わせてSTPを定期的に検証する仕組みとなって
いるか

□STPがデータに基づいた客観的な意思決定となっているか（バイアスや主観が排
除されているか）

□STPが単なる分析でなく、実際の市場アクションにおいて機能するものとなっ
ているか

□セグメンテーション
適切な基準で市場を分類し、測定可能かつ実行可能なセグメントを設定できてい
るか

□セグメンテーションが単なる分類ではなく、マーケティング戦略に活用できる設
計になっているか

□セグメントごとのニーズや課題が明確に特定されているか
□

セグメントに十分な市場規模があり、ターゲティングや検証が可能となっているか □
セグメントが社内の関係者にとってわかりやすく使いやすい分類になっているか □
ターゲティング
ターゲティングのフレームワーク「6R」の基準を満たしているかRealistic Scale：対象となるセグメントの市場が、ビジネスとして十分に

成立するとともに、リソースに見合った規模となっているか □Rate of Growth：市場が成長しているか、今後の成長見込みがあるか □
Rival：競合他社の存在や、競合製品の市場における競争力の強さ。参入して
シェアの獲得は可能なのか

□Rank・Ripple Effect：顧客にとって自社製品やサービスの優先度が高いか
どうか。そのセグメントから他セグメントに波及効果が期待できるか □Reach：自社がターゲットセグメントに確実にアクセスできるか、情報の伝
達が可能かどうか

□Response：アクションに対するターゲットの反応結果や効果を具体的に測
定できるかどうか

□ターゲット市場の優先順位は明確か
□

社内関係者にとってわかりやすく納得のいくターゲティングとなっているか □
ターゲティングの選定理由についてデータを用いて的確に説明できるか □
ポジショニング
ポジショニングによって、どのような価値を提供するかが明確か □
ポジショニングマップや競合品特性一覧表を作成し、競合との位置関係を可視化
しているか

□顧客視点で考え、顧客にどのように製品を認識してほしいのかが明確か □
ブランド戦略と一貫性があるか

□
社内関係者が理解し、納得のいくポジショニングになっているか □
ポジショニングが適切に機能しているかを評価する仕組みができているか □

（筆者作成）72
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2  カスタ
マージャーニー（医師

）

ペルソナは、顧客の
代表的な人物像を、

一地点のスナップシ
ョットで静的か

つ詳細に描写するの
に対し、カスタマー

ジャーニーは、顧客
の体験を動的に

捉え、時間軸に沿っ
た行動や意識の変化

を表現する手法であ
る（図15）。近年、

カスタマージャーニ
ーが重要視されるよ

うになったのは、デ
ジタル技術の進化

により、顧客とのタ
ッチポイント（接点）

が多くなり、それを
データとして分析

し、活用できる状況
になったことが大き

い。例えば、過去に
は医師とのタッチ

ポイントはMRとの
接点が大部分であっ

たが、現在では、W
ebサイトやWeb

シンポジウム、Eメ
ールなどの自社のチ

ャネルに加えて、3r
dパーティーによ

るデジタルアプロー
チなどの様々なタッ

チポイントが増え、
それぞれのタッチ

ポイントでの顧客の
情報を、製品処方に

繋がる一連の流れと
して把握する方向

へと進化してきてい
る。

医師のカスタマージ
ャーニーでは、薬剤

の認知から実際の処
方に至るまでの

プロセスを理解する
ことが重要となる。

これにより、最適な
アプローチのタイ

ミングや適切な情報
提供方法の理解に繋

がる。例えば、医師
が新しい薬剤の情

 図15 　ペルソナとカスタマージャーニーの位置づけ

�

（筆者作成）

ペルソナ
カスタマージャーニー

特徴
ある一地点での典型

的な顧客情

報を描写（スナップシ
ョット）

顧客としての体験プ
ロセス、行動や意識

の変容を時

間軸で捉えていく

意義

・顧客像の可視化
・ニーズや価値観の

具体化

・活用メディアの明
確化

・意思決定プロセス
の理解

・有効なタッチポイ
ントの理解

・行動パターンの理
解

・心理的変化の理解

イメージ

典型的な顧客像の詳
細 デジタル技術の進化

により、過去に比べ
て顧客との

タッチポイントが大
幅に増え、得られる

情報量も膨

大となっている
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方」、「情報収集方法
」、「信条・モットー

」、「現状の課題や希
望」などを詳細に

描写する。一方、患
者のペルソナでは、「

生活習慣・経済状況
」、「診断名と病

歴」、「治療への取り
組み・態度」、「信条

・モットー、価値観
」「情報源」、「趣

味・その他」など、
疾患や日常生活に関

する情報を整理する
。

医師と患者のそれぞ
れのペルソナを明ら

かにし、次のステッ
プとしてカスタ

マージャーニーに進
む。こうして、それ

ぞれのニーズに合っ
たマーケティング

アプローチをより具
体的かつ効果的に展

開していく。

 図13 　医師のペルソナ例（対象製品は循環器官用薬を想定）

�

（筆者作成）

ペルソナ：医師
セグメント：GP非専門医

属性

氏名：●山▲夫
診療科：内科、糖尿

病内科

（専門分野：糖尿病
・代謝異常）

年齢・性別：56歳・
男性

勤務地：東京都
勤務：個人経営クリ

ニック

職位：院長
経歴：地方の国立大

学卒業後

　　　�都内の公立病院
で長く勤務

　　　�4年前に開業
所属学会：日本糖尿

病学会

　　　　　�日本内分
泌学会

薬剤選択の考え方

・エビデンス重視
・薬剤選択では安全

性重視

・�新薬はすぐには手
を出さず、一定

期間様子をみたあと
採用

・�処方薬剤は疾患ご
とにほぼ固定、

薬剤使い分けは少な
い

・患者に薬剤の希望
があれば聞く

診療概要

患者数：45人/日
　　　　�（糖尿病患者

：18人/日）

　　　　�（循環器疾患
患者：22人/日）

※併発含む

診療日：週5日（土は
午前のみ）

　　　　休診（水、日
）

診療スタンス：
・地域のかかりつけ

医的存在

・患者の話をよく聞
く

・�治療に際し、患者
に選択肢を提示

し希望を聞くことも
多い

信条・モットー

・�患者から喜ばれる
ことがモチベーショ

ンと

なっている
・�できるだけ患者の

話を聞くようにして
いる

・�地域のかかりつけ
医としての自負を持

つ

現状の課題や希望

・診療の効率化
・患者の満足度向上
・専門領域の最新情

報の入手

・�最近、オンライン
診療の導入を考えて

いる

情報収集方法

・�地区講演会などに
は積極的に参加

・�Webシンポなども
興味ある内容であれ

ば

視聴
・�必要であれば自身

でWebでの情報収集

・�MRの訪問があれ
ば面談（日に数名程度

）

・�MRの話は比較的
よく聞くが、鵜呑み

にせ

ず、行動変容には慎
重である

・学会には最近は行
っていない

・�論文はあまり読む
時間が取れない

・�近隣の医師とは良
好なコミュニケーシ

ョン

があり、積極的に情
報交換を行っている

デイケア

デイケア

○○病院

医療

図 9

地域包括支援センタ
ー

介護

在宅系サービス
施設、居住系サービ

ス

 表13 　ペルソナ作成の意義

1．ターゲットの明確化

　　�ペルソナの作成
により、ターゲット

となる医師や患者の
特性、ニーズ、行動

パターンが明確にな
る。これにより、医

師や患者のターゲッ
ト層に応じた具

体的かつ効果的な戦
略を立てることがで

きる。

2．関係者による認識の共有化

　　�ペルソナを作成
することで、関係者

間での共通理解が促
進され、一貫性のあ

るメッセージや戦略
の展開が可能となる

。

3．効果的なメッセージの作成

　　�ペルソナによっ
てターゲットが具体

化されることで、タ
ーゲットのニーズや

価値観が可視化され
、それに基づいた効

果的なメッセージの
作成に繋がる。

4．アプローチチャネルの最適化

　　�ターゲットとな
る医師や患者の情報

源やメディア活用状
況が明確になること

で、最適なアプロー
チチャネル選択の参

考となる。

5．パーソナライズ化の進展

　　�ペルソナを活用
することで、個々の

医師や患者に対する
パーソナライズド

マーケティングを行
う際のイメージ作成

が容易となる。

�

（筆者作成）

 図14 　患者のペルソナ例（対象製品は循環器官用薬を想定）

�

（筆者作成）

ペルソナ：患者

属性

氏名：■元★美
年齢・性別：63歳・

女性

住所：東北地方の県
庁所在地

職業：無職（専業主婦
）

家族構成：夫（65歳
）と二人暮らし

　　　　　�長女（35
歳）、長男（32歳）は独

立

　　　　　孫２人（4
歳、1歳）

生活習慣・経済状況

飲酒：�週2回程度（ビ
ールコップ２杯程度

）

喫煙：なし
運動：�特にしていな

いが、普段からなる
べ

く歩くように心がけ
ている

食生活：�肉や魚、味
の濃いもの、甘いも

の

が好き
　　　　�糖尿病と診

断以来、なるべくカ
ロ

リーの高いものを避
け、野菜を多

く摂るようにしてい
る

睡眠：1日7時間。
よく眠れる

経済状況：�夫は定年
後、委託社員継続勤

務。

ぜいたくをしなけれ
ば経済的に

困ることはない。た
だ、糖尿病

に加え、高血圧も罹
患し、薬代

の負担が少し気にな
っている

治療への取り組み・態度

・�月１回、近隣の開
業医であるかかり

つけ医（担当医の専門
はよくわからな

い）を受診
・高血圧：降圧剤を

服用中

・糖尿病：血糖降下
剤を服用中

・服薬アドヒアラン
ス：良好

・�糖尿病、高血圧と
もにコントロール

は良好
・�自分が服用してい

る薬の詳細には興

味がなく、知らない（
糖尿病の薬、高

血圧の薬ということ
のみ理解）

・�治療には前向きで
、先生の言うこと

をよく聞くが、あま
り自分からは質

問をしない
・�医師への信頼感は

比較的強く、特に

不満はない
・時々薬を飲み忘れ

る

診断名と病歴

診断病名：高血圧
現病歴：�健康診断で

昨年度に初めて高

血圧を指摘、様子を
みていた

が、本年度も指摘を
受けたた

め、近隣のかかりつ
け医に来

院。高血圧症と診断
され治療

を開始
病歴：�片頭痛（15歳

頃から、市販薬を

服用）
　　　�糖尿病（60歳

から、現在治療中）

信条・モットー、価値観

・家族ともども健康
第一で暮らしたい

・�病気のことで家族
に迷惑をかけたく

な�い

情報源

・�主な情報源はTV
。自身の

疾患に関する番組は
なるべ

く見るようにしてい
る

・PCは使用しない
・�インターネットは

スマート

フォンで使用。病気
のこと

も含めて、必要があ
れば検

索をする
・�SNSは積極的に使

用してお

らず、家族、友人と
の連絡

用にLINEのみ使用

・�医師、薬剤師には
それほど

積極的に疾患や薬の
ことに

ついては聞かない
・�友人とは時々、お

互いの健

康の話をする
・�家族にはあまり自

分の病気

の話をしない
・�自分の病気につい

て、書籍

購入、セミナー参加
などの

積極的な行動はしな
い

趣味・その他

・�ガーデニングとT
Vドラマ

鑑賞（韓流）
・�近隣在住の孫と遊

ぶのが楽

しみ
・�メンタルヘルスの

状況は良

好

図 8
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方」、「情報収集方法
」、「信条・モットー

」、「現状の課題や希
望」などを詳細に

描写する。一方、患
者のペルソナでは、「

生活習慣・経済状況
」、「診断名と病

歴」、「治療への取り
組み・態度」、「信条

・モットー、価値観
」「情報源」、「趣

味・その他」など、
疾患や日常生活に関

する情報を整理する
。

医師と患者のそれぞ
れのペルソナを明ら

かにし、次のステッ
プとしてカスタ

マージャーニーに進
む。こうして、それ

ぞれのニーズに合っ
たマーケティング

アプローチをより具
体的かつ効果的に展

開していく。

 図13 　医師のペルソナ例（対象製品は循環器官用薬を想定）
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（筆者作成）

ペルソナ：医師
セグメント：GP非専門医

属性

氏名：●山▲夫
診療科：内科、糖尿

病内科

（専門分野：糖尿病
・代謝異常）

年齢・性別：56歳・
男性

勤務地：東京都
勤務：個人経営クリ

ニック

職位：院長
経歴：地方の国立大

学卒業後

　　　�都内の公立病院
で長く勤務

　　　�4年前に開業
所属学会：日本糖尿

病学会

　　　　　�日本内分
泌学会

薬剤選択の考え方

・エビデンス重視
・薬剤選択では安全

性重視

・�新薬はすぐには手
を出さず、一定

期間様子をみたあと
採用

・�処方薬剤は疾患ご
とにほぼ固定、

薬剤使い分けは少な
い

・患者に薬剤の希望
があれば聞く

診療概要

患者数：45人/日
　　　　�（糖尿病患者

：18人/日）

　　　　�（循環器疾患
患者：22人/日）

※併発含む

診療日：週5日（土は
午前のみ）

　　　　休診（水、日
）

診療スタンス：
・地域のかかりつけ

医的存在

・患者の話をよく聞
く

・�治療に際し、患者
に選択肢を提示

し希望を聞くことも
多い

信条・モットー

・�患者から喜ばれる
ことがモチベーショ

ンと

なっている
・�できるだけ患者の

話を聞くようにして
いる

・�地域のかかりつけ
医としての自負を持

つ

現状の課題や希望

・診療の効率化
・患者の満足度向上
・専門領域の最新情

報の入手

・�最近、オンライン
診療の導入を考えて

いる

情報収集方法

・�地区講演会などに
は積極的に参加

・�Webシンポなども
興味ある内容であれ

ば

視聴
・�必要であれば自身

でWebでの情報収集

・�MRの訪問があれ
ば面談（日に数名程度

）

・�MRの話は比較的
よく聞くが、鵜呑み

にせ

ず、行動変容には慎
重である

・学会には最近は行
っていない

・�論文はあまり読む
時間が取れない

・�近隣の医師とは良
好なコミュニケーシ

ョン

があり、積極的に情
報交換を行っている

デイケア

デイケア

○○病院

医療
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ス

 表13 　ペルソナ作成の意義

1．ターゲットの明確化

　　�ペルソナの作成
により、ターゲット

となる医師や患者の
特性、ニーズ、行動

パターンが明確にな
る。これにより、医

師や患者のターゲッ
ト層に応じた具

体的かつ効果的な戦
略を立てることがで

きる。

2．関係者による認識の共有化

　　�ペルソナを作成
することで、関係者

間での共通理解が促
進され、一貫性のあ

るメッセージや戦略
の展開が可能となる

。

3．効果的なメッセージの作成

　　�ペルソナによっ
てターゲットが具体

化されることで、タ
ーゲットのニーズや

価値観が可視化され
、それに基づいた効

果的なメッセージの
作成に繋がる。

4．アプローチチャネルの最適化

　　�ターゲットとな
る医師や患者の情報

源やメディア活用状
況が明確になること

で、最適なアプロー
チチャネル選択の参

考となる。

5．パーソナライズ化の進展

　　�ペルソナを活用
することで、個々の

医師や患者に対する
パーソナライズド

マーケティングを行
う際のイメージ作成

が容易となる。

�

（筆者作成）

 図14 　患者のペルソナ例（対象製品は循環器官用薬を想定）

�

（筆者作成）

ペルソナ：患者

属性

氏名：■元★美
年齢・性別：63歳・

女性

住所：東北地方の県
庁所在地

職業：無職（専業主婦
）

家族構成：夫（65歳
）と二人暮らし

　　　　　�長女（35
歳）、長男（32歳）は独

立

　　　　　孫２人（4
歳、1歳）

生活習慣・経済状況

飲酒：�週2回程度（ビ
ールコップ２杯程度

）

喫煙：なし
運動：�特にしていな

いが、普段からなる
べ

く歩くように心がけ
ている

食生活：�肉や魚、味
の濃いもの、甘いも

の

が好き
　　　　�糖尿病と診

断以来、なるべくカ
ロ

リーの高いものを避
け、野菜を多

く摂るようにしてい
る

睡眠：1日7時間。
よく眠れる

経済状況：�夫は定年
後、委託社員継続勤

務。

ぜいたくをしなけれ
ば経済的に

困ることはない。た
だ、糖尿病

に加え、高血圧も罹
患し、薬代

の負担が少し気にな
っている

治療への取り組み・態度

・�月１回、近隣の開
業医であるかかり

つけ医（担当医の専門
はよくわからな

い）を受診
・高血圧：降圧剤を

服用中

・糖尿病：血糖降下
剤を服用中

・服薬アドヒアラン
ス：良好

・�糖尿病、高血圧と
もにコントロール

は良好
・�自分が服用してい

る薬の詳細には興

味がなく、知らない（
糖尿病の薬、高

血圧の薬ということ
のみ理解）

・�治療には前向きで
、先生の言うこと

をよく聞くが、あま
り自分からは質

問をしない
・�医師への信頼感は

比較的強く、特に

不満はない
・時々薬を飲み忘れ

る

診断名と病歴

診断病名：高血圧
現病歴：�健康診断で

昨年度に初めて高

血圧を指摘、様子を
みていた

が、本年度も指摘を
受けたた

め、近隣のかかりつ
け医に来

院。高血圧症と診断
され治療

を開始
病歴：�片頭痛（15歳

頃から、市販薬を

服用）
　　　�糖尿病（60歳

から、現在治療中）

信条・モットー、価値観

・家族ともども健康
第一で暮らしたい

・�病気のことで家族
に迷惑をかけたく

な�い

情報源

・�主な情報源はTV
。自身の

疾患に関する番組は
なるべ

く見るようにしてい
る

・PCは使用しない
・�インターネットは

スマート

フォンで使用。病気
のこと

も含めて、必要があ
れば検

索をする
・�SNSは積極的に使

用してお

らず、家族、友人と
の連絡

用にLINEのみ使用

・�医師、薬剤師には
それほど

積極的に疾患や薬の
ことに

ついては聞かない
・�友人とは時々、お

互いの健

康の話をする
・�家族にはあまり自

分の病気

の話をしない
・�自分の病気につい

て、書籍

購入、セミナー参加
などの

積極的な行動はしな
い

趣味・その他

・�ガーデニングとT
Vドラマ

鑑賞（韓流）
・�近隣在住の孫と遊

ぶのが楽

しみ
・�メンタルヘルスの

状況は良

好
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［分かる！ 学べる！ 使える！実践 医療用医薬品マーケティング 注文書］
	 A5 判／ 314 頁／定価 2,750 円（本体 2,500 円＋税）／ ISBN 978-4-7792-2856-8

　医療用医薬品は、日本における国民皆保険制度の
もと、広く国民の医療と健康を支える極めて重要な役
割を担っている。その社会的意義は計り知れず、治
療の提供や健康維持において、これまでも、そして
これからも中心的な存在であり続けるであろう。その
中で、医療用医薬品のマーケティングは、国民皆保
険制度による公的な保護と、厳格な規制の狭間のな
かで、他の業界のマーケティングとは一線を画す独自
の変化と進化を遂げてきた極めてユニークな存在で
ある。
　本書は、医療用医薬品マーケティングに対する理
解を深め、実務者がその複雑な業務を効率的かつ
効果的に遂行できるよう、筆者の30 年以上にわたる
実務経験をもとに体系的かつ包括的にまとめたもので
ある。製薬企業のマーケティングに携わる実務者や、
その周辺部門および関連企業の方々に加え、医薬品
マーケティングを学びたいと考える多くの方 を々対象と
して本書は執筆された。
　本書の製作においては、実用性を追求し、多くの
図表を用い、実践的な知識と情報を出来る限り多く

散りばめ、製薬企業の実務者がその業務を実践する
際の手引きともなるように工夫した。また、本書は単
なる理論書ではなく、現場での経験に基づいた実務
的なアプローチを中心に据えて、日々のマーケティン
グ活動において直面する課題に対する具体的な解決
策が提供できるように書き進めた。
　医療用医薬品マーケティングを体系的にまとめた成
書は極めて少なく、本書の内容は、今後多くの実務
者からの意見を反映しつつ、さらなる改善と進化を遂
げていくことを目指している。読者の皆様からのフィー
ドバックを歓迎し、それをもとに本書が時代に応じて
進化し続けるよう努力していきたいと考えている。
　執筆にあたっては、医療用医薬品の最終的な受益
者である患者さんの立場に立ち、真に患者さんのため
のマーケティングとは何かを常に自問自答しながら筆
を進めた。本書を通じて、医療用医薬品マーケティ
ングがさらに進化し、より多くの患者さんに適切な医
療と薬剤を届ける一助となることができれば、筆者と
して望外の喜びである。
� （「はじめに」より抜粋）

内容紹介

著者略歴　西森弘造（にしもり こうぞう）

1992 年に製薬企業に入社。営業職（MR）を経て、その後、約
30 年にわたり、医療用医薬品マーケティングの第一線の多彩な業
務領域で実務経験を積む。
プロダクトマーケティング、新製品企画、長期収載品のマネジメン
ト、市場調査など、製品ライフサイクルのあらゆるフェーズに携わり、
米国本社マーケティング部門での勤務も経験。日本法人ではマー
ケティング部長職を歴任し、多数のブランド戦略をリードした。
2024 年に株式会社メディカル・ナレッジ・マネジメントを設立。

「創造性と革新性で医療を広く社会に開放する」を Mission に掲
げ、これまでの経験を生かし、医療と社会をつなぐ ” 知の橋渡し役 ”
として、企業・社会への新たな価値の創出を日々目指している。
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