
イノベーション戦略 年　　　　月　　　　日

① 事業の定義、目標、戦略を考える役割

・

・

・

・ イノベーションがなぜ必要なのか？　⇒期待した成果、必要な成果をもたらさなければ消え去るからである。
・

・

・

・ 企業家戦略には４つある。１）顧客創造戦略、２）ニッチ戦略、３）ゲリラ戦略、４）総力戦略

（１）顧客創造戦略 １）効用戦略、２）価格戦略、３）事情戦略、４）価値戦略

【目指す地位】
・ これらの戦略は、いずれも顧客を創造する。顧客の創造こそ事業が目的とするものである。
・

・ 顧客創造戦略は四つある。

１） 効用戦略

・ 顧客にとって真の効用は何か？顧客が目的を達成する上で必要なサービスは何か？
・ 顧客のニーズに焦点を合わせているか？　　Y　・　N
・

【実例】
例）

【やるべきこと】
・ 「顧客にとって真の効用は何か？顧客のニーズは何か？」

重要なことは郵便が便利になり誰でも利用できるようになったことだった。ヒルはサービス自体は変えな
かった。それまでと同じ郵便係、郵便馬車、配達人を使った。しかし彼の郵便はまったく新しいサービスに
なった。効用が新しくなった。

企業家戦略

イノベーションとは？　⇒より優れた、より経済的な財やサービスを創造することである。企業は単に経済
的な財やサービスを供給するだけでは十分ではない。より優れたものを創造し供給しなければならない。

「企業には二つの基本的な機能が存在する。すなわちマーケティングとイノベーションである。この二つの
機能こそ、まさに企業家的機能である。」

イノベーションは何を生み出すか？　⇒　イノベーションは、顧客に対しより大きな利益をもたらし、社会に
対しより大きな富の増殖能力、より大きな価値、より大きな満足を生み出す。

効用戦略では価格はほとんど関係ない。顧客が目的を達成するうえで必要なサービスを提供する。顧客
にとって「真のサービスは何か」「真の効用は何か」を追及する。

企業家戦略は、現実の市場において、いかにイノベーションを成功させるかについて考える。イノベーショ
ンが成功するかどうかは、その知的卓越性によってではなく、市場で成功するかどうかによって決まる。
企業家戦略は、顧客にとっての効用や価格、顧客に特有の事情や価値からスタートするとき、成功の確率
がきわめて高い。イノベーションの値打ちは、顧客のために何を行うかによって決まる。

１９世紀当時、郵便の料金は、受取人払いであって距離と重さによって計算していた。料金が高く時間もか
かった。いちいち重さを量らなければならなかった。ヒルはこの料金を距離に関わりなく一律にし、前払いと
し印紙を貼らせた。一夜にして郵便は便利で簡単になった。投函さえすればよくなった。値段も安くなった。

「顧客が目的を達成する上で必要なサービスは何
か？真のサービスは何か？」

「昔からある製品やサービスを、どのように新しい何か
に変えるか？」

いかなるイノベーションにいかなる企業家戦略を適用するかの判断には大きなリスクを伴う。企業家戦略
は意思決定の分野に属し、リスクを伴う。それは直感や賭けではない、判断である。
ドラッカーが柔道戦略と呼んだ戦略は、主導的な地位にある企業が自己満足の状態にあるとき、うってつ
けの戦略となる。

製品なりサービスは昔からあるものでよい。その昔からある製品やサービスを新しい何かに変える。効用
や価値、あるいは経済的な特性を変化させる。物理的にはいかなる変化を起こさなくてもよい。しかし経済
的にはまったく新しい価値を創造する。
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イノベーション戦略 年　　　　月　　　　日

２） 価格戦略
・ 支払の方法を消費者のニーズと事情に合わせ、消費者が実際に買うものに合わせるとどうなるか？
・ 供給者の戦略として、価格設定をとらえているか？　Y　・　N
・

【実例】
例)

例)

【やるべきこと】
・ 「供給者にとってのコストに価格を設定しているか？」⇒顧客にとっての価値に対し価格を設定すればよい。　　
消費者のニーズと事情は何か？

消費者が実際に買うものは何か？

・ 「その支払の方法では、総額として支払う額は変わらないか？」　Y　・　N　　⇒変わらないように設定する。
３） 事情戦略

・ 顧客にとっての事情に対応すると、われわれの商品やサービスはどうなるか？
・ 顧客の事情を徹底的に検討したか？顧客の事情に対応しているか？　　　Y　・　N
・

【実例】
例)

例)

顧客の事情に対応するという考え方が分割払いなるものを生み出した。
【やるべきこと】
例)

例)

・ 「顧客にとっての事情が、顧客に関わりをもつ限り不可避の事実として認めているか？」　Y　・　N
顧客にとっての事情は何か？ 供給者にとっての事情は何か？ 顧客にとっての事情に対応すると、商品やサービスはどうなるか？

価格設定の仕方によって、顧客は供給者が生産するものではなく自分たちが買うもの、すなわち一回の髭
そり、一枚のコピーに対価を払うようになる。総額として払う額はさして変わらない。

公共事業委員会の規則や規制は意味のない恣意的なものに思われるかもしれない。しかし公益事業委員
会監督のもとに事業を行わなければならない電力会社としては、それは現に存在する事実である。
１８４０年代のアメリカの銀行が農民の設備投資に対し融資をしなかったことも事実だった。

ジレットは安全かみそりそのものを売ろうとはしなかった。ジレットが行ったことは、メーカーが売るものでは
なく消費者が買うもの、つまり髭そりそのものに値をつけることだった。ジレットの価格設定は、彼らが髭そ
りに対して対価を払うのであって、モノに対して払うのではなかった。ジレットの剃刀とその刃は、西洋剃刀
よりも安全であり、かつ近くの床屋よりもはるかに安かった。
ゼロックスの最大のイノベーションは価格設定の仕方にあった。コピー機を売りはしなかった。コピー機が
生み出すもの、コピーを売った。コピー機の価格をコピー１枚5セントとして設定した。

第一時代世界大戦前、蒸気タービンを調達した電力会社ではメンテナンスをできなかった。メーカー側がメ
ンテナンスのための支援チームを組織しなければならなかった。しかし州の公益事業委員会はそのような
仕事は電力会社自らが行うべきであるとした。したがってGEはメンテナンス費用を請求できなかった。とこ
ろが、蒸気タービンのブレードは５年で替えなければならなかった。GEは発電所向けのメンテナンス部門を
つくった。ただしメンテナンス部ではなく、関連機器販売部と名付けた。ＧＥは電力会社に対してメンテナン
スの代金を請求しなかった。タービンの価格も競争相手より高くはしなかった。単にメンテナンスのコストと
利益を交換用ブレードの価格に上乗せした。

支払の方法を消費者のニーズと事情に合わせ、消費者が実際に買
うものに合わせるとどうなるか？

収穫機に需要はあることは確かだったが、農民に売ることはできなかった。農民に購買力がなかった。そこ
でマコーミックは三年分割払いで売ることにした。農民は彼の収穫機を買えるようになった。

顧客は合理的に行動する。単に顧客の事情がメーカーの事情と違うだけである。いるのは不精なメーカー
だけである。顧客が買うものはそれが何であれ顧客の事情に合ったものである。
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イノベーション戦略 年　　　　月　　　　日

４） 価値戦略
・

・

・

・

・

・

【実例】
例）

例）

【やるべきこと】
顧客に満足を与え、顧客が買いたいものは何か？ 顧客にとっての価値に対応すると、商品やサービスはどうなるか？

彼らの支払う額に見合うものは何か？

顧客が何を買うかを考える者は必ず勝てるにもかかわらず、競って考えるということをしないのはなぜか？
⇒理由は、製品の価格以外のこと、顧客が支払う価格以外のことについては、触れないからである。

顧客にとっての価値、顧客に満足を与え、顧客が買いたいもの、顧客の支払う額に見合うものに対応する
と、われわれの製品やサービスはどうなるか？
メーカーにとっての製品ではなく、顧客にとっての価値を提供しているか？　Y　・　N　　⇒この戦略は、顧
客の事情を顧客のニーズの一部として受け入れるという戦略の延長線上にある。

顧客は、製品Aの生産コストYを支払わなければならないか？　Y　・　N　⇒　NO.生産コストをカバーし、か
つ資本コストをカバーして適切な利益を計上するには、Yドルを得なければならない。しかし、顧客がどれだ
け支払うかは顧客次第である。製品が顧客のためにできること次第である。顧客の事情に合うもの次第で
ある。顧客が価値とするもの次第である。

多少なりとも頭を使っているか？　Y　・　N　⇒　「利益は、賢さの違いからではなく、愚かさの違いから生ま
れる」。まさに企業家は、自らが賢いからではなく他の者が何も考えないから成果をあげる。

炭鉱の石炭運送用大型トラックに使う潤滑油のメーカーが、成功しているのは潤滑油を売ることによってで
はない。土木業者にとっての価値は潤滑油そのものではない。機械の稼働時間である。そのメーカーは潤
滑油を原因とする年間稼働時間の損失を一定時間内に抑えることを保証する。土木業者は潤滑油を買う
のではない、稼働時間という彼らにとって最も大きな価値を買う。
ハーマンミラーは、仕事の流れ、生産性、労働環境、コストの観点から、オフィスのレイアウトとオフィス機
器に関するアドバイスを売っていた。同社は顧客にとっての価値を明らかにした。「顧客が実際に買ってい
るものは仕事や士気や生産性である。したがって代金も、それらのものに対してでなければならない。」

⇒　顧客にとっての効用、顧客にとっての価格、顧客にとっての事情、顧客にとっての価値からスタートす
ることは、マーケティングのすべてである。

企業家戦略の基礎としてマーケティングを行う者だけが、市場におけるリーダーシップを、直ちにしかもほ
とんどリスクなしに手に入れているか？　Y　・　N　⇒　YES.
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イノベーション戦略 年　　　　月　　　　日

（２）ニッチ戦略　（A)関所戦略
・ プロセス上のギャップ、何らかのギャップを見つけたか？
・ プロセス上、必要不可欠な製品を見つけたか？それは小さく目立たないか？

【実例】
例）

例）

【目指す地位】
・ ニッチ戦略は隙間（ニッチ）の占拠を目指し、限定された領域で実質的な独占を目指す。
・ ニッチ戦略は競争に免疫になることを目指し挑戦を受けることさえないようにする。
・ ニッチ戦略に成功しても名をあげることはなく実をとるだけである。
【やるべきこと】

・ 「製品はどのように必要不可欠なものか？」

・

・

・
「小さく目立たないために、競争相手が現れようのない、生態学的なニッチか？」

・ 「それらは何らかのギャップの中に見つけたか？プロセス上のギャップで見つけたか？」

・

【リスク】
・

アルコン・ラボラトリーズは、老人性白内障の手術で手術時間がかかる原因となっていたプロセスを取り除
く酵素を開発した。手術で使う酵素はいかに効果であっても手術費用全体からすればわずかだった。市場
は小さく、競合品を開発するほどの価値はない。価格を下げても手術が増えるわけではない。いかなる競
争相手といえども、価格を下げることだけであって、自ら利益をあげることはできない。

「この戦略によって、具体的にどのようなリスクを負うか」

この戦略のポイントは、製品として決定的に重要でありながら目立たず誰も競争しない点にある。

独占を乱用して顧客を搾取し、強要し、そのようなことをすればユーザーは別のメーカーを招き入れる。
「正しい戦略は何か？」

ひとたび適所を占めてしまえばそれ以上大きな成長は見込めない。関所の地位を占めた企業が勝手に事
業を拡大したり変えたりすることはできない。最終需要者の成長と同じ速さでしか成長できない。

市場の規模は、最初にその場を占めた者一人だけが占拠できる大きさでなければならない。
「市場の規模はどのくらいの大きさか？」

正しい戦略は、デューイ＆アルミーがとってきた。広範囲の技術サービスを提供し、ユーザーの従業員を
訓練し、同社の材料を使用する製缶機械などの設計まで行っている。絶えず品質の向上を図っている。

リスクに伴うコストが、製品価格よりも圧倒的に大きくなければならない。
「コストは製品価格と比べてどのくらい大きいか？」

需要の減退は急速に起こりうる。需要を満たすほかの方法が発見されるならば、一夜で陳腐化する。
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イノベーション戦略 年　　　　月　　　　日

（２）ニッチ戦略　（B)専門市場戦略
・ 新しい傾向、産業、市場で、支配的地位を得られそうな、市場の専門知識は何か？

【実例】
例）

例）

例）今日、トラベラーズチェックは競争の激しい世界になっている。旅行が大衆市場となったためである。
【目指す地位】
・ ニッチ戦略は隙間（ニッチ）の占拠を目指し、限定された領域で実質的な独占を目指す。
・ ニッチ戦略は競争に免疫になることを目指し挑戦を受けることさえないようにする。
・ ニッチ戦略に成功しても名をあげることはなく実をとるだけである。
【やるべきこと】
・ 専門市場戦略は市場についての専門知識を中心に構築される。

「市場についてのどのような専門知識を、この戦略に活用するか？」

・ 新しい傾向、産業、市場について、常に体系的に分析を行っていかなければならない。
「この変化には、ニッチ市場をもたらすいかなる機会があるか」

｢他に先がけてこの機会を手に入れるには何をなすべきか」

・

・

・

「小さく目立たないために、競争相手が現れようのない、生態学的なニッチか？」　Y　・　N

【リスク】
・

トラベラーズチェックのような小さな工夫にすぎなくとも、何らかのイノベーションを加えなければならない。

トラベラーズチェックは、現金を持ち歩きたくはないが、信用状を発行してくれる銀行はもっていないという
旅行者にとって、大きな魅力となった。

トラベラーズチェックは二つの旅行代理店が事実上独占していた。第二次世界大戦後、旅行の大衆化が
進むまでは特殊な市場だった。市場は他の者の参入意欲をそそるほど大きくはなかった。しかも世界的な
ネットワークが必要だった。両者は旅行代理店としてネットワークをもっていた。

専門市場の地位にある者にとって最大の敵は自らの成功である。専門市場が大衆市場になることである。

「どのような製品とサービスの向上をはかるか？」

「どのような小さな工夫によって、イノベーションを加えるか？」

手に入れた地位を維持するには、製品とサービスの向上をしなければならない。

「この戦略によって、具体的にどのようなリスクを負うか？」

トラベラーズチェックそのものは大きな発明ではない。信用状の一種にすぎない。誰に対しても発行するこ
と。紙幣のように何種類かの金種に分けること。世界中で現金化できるようにすることが新しかった。

この戦略のポイントは、製品として決定的に重要でありながら目立たず誰も競争しない点にある。
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イノベーション戦略 年　　　　月　　　　日

（２）ニッチ戦略　（C)専門技術戦略
・ 急速に成長しつつある技術、産業、市場で、支配的地位を得られそうな、専門技術は何か？

【実例】
例）

例）

例）

例)

【目指す地位】
・ 優れた技術を開発することによって生態学的なニッチにおける支配的地位を獲得する。
・

・ 専門技術によるニッチ戦略は製造業に限定されることはない。
【やるべきこと】
・

「新しい産業、市場、傾向の中にどのような専門技術の機会を見つけるか？」　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

・

・

・

・

【リスク】
・ 新しい技術、産業、市場において、専門技術戦略は機会とリスクの比が最も有利になる。
専門技術による地位は、適切に維持するならば競争の脅威を避けることができる。

・ 生物学によれば、このような地位を占有する「種」は外部環境のわずかな変化にも適応できない。
・ 支配的地位を維持していくには、自らの狭い領域、専門分野だけを見ていかなければならない。
・

・ 時に専門技術が専門技術でなくなり、一般化してしまうこと。

ほかの者に依存しなければならない。彼らの製品やサービスは部品である。消費者が彼らの存在を知らな
いことは強みであるが弱みでもある。

「この戦略によって、具体的にどのようなリスクを負うか？」

第一次世界大戦前の銀行は、スイスの外国為替業者がこの収益性の高い専門技術市場を占めるにい
たった。今日ではあらゆる大銀行が外国為替の専門家を抱えている。

ベーデカーは、１８２８年、中流階級向けの蒸気船によるライン川観光が始まるや、最初のガイドブックを発
行した。第一次世界大戦まで事実上欧米の市場を独占した、。

専門技術戦略によってニッチ確保に成功した企業は、たえずその技術の向上に努めなければならない。
「どのように自らを陳腐化するか？どのように技術の向上に努め、常に一歩先んじるか？」

専門技術戦略はタイミングが重要である。新しい産業、新しい習慣、新しい市場、新しい動きが生まれる揺
籃期にスタートしなければならない。「この戦略にとって、タイミングは適切か？」　Y　・　N

「専門技術戦略を使うに、どこに新しいこと、つけ加えるべきこと、どこにイノベーションを起こすか。」

「この戦略は、製品として決定的に重要であるか？」　Y　・　N　　「目立たず誰も競争しないか？」　Y　・　N

「独自かつ異質の技術として、どのような技術を持たなければならないか？」
「どのような優れた技術を開発することで、生態学的なニッチにおける支配的地位を獲得できるか？」

その専門技術があまりに先行しているために、ほかの企業にとっては挑戦する価値がなくなる。
このメーカー自体が技術の基準となる。

ベーデーカーの時代にも出版社はあった。だが膨大な量の細かな情報を現場で集め、確認し、旅行記者
を手配しなければならないガイドブックの編集は彼らの守備範囲ではなかった。

ベーデガーの前にも旅行者用ガイドブックはあった。イギリス貴族の旅行者は、実務的な日常の些事など
は同行の執事に任せていた。しかし新しく現れた中流階級には執事がいなかった。
この事実がベーデカーにとって機会となった。ベーデカーは、観光客が必要とする情報が何であるかを知
り、それらの情報の入手方法や編集のスタイルを完成させた。

専門技術によるニッチ市場が偶然見つかることはあまりない。
新しい産業、市場、傾向が現れたならば、できるだけ早く専門技術による機会を体系的に探さなければな
らない。そのための専門技術を開発する時間が必要だからである。
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イノベーション戦略 年　　　　月　　　　日

（３）「ゲリラ戦略」すなわち「弱みへの攻撃」　（A）創造的模倣戦略　
・ 先行者が導入した新しい製品、新しいサービスで何か欠けているのを見つけたか？
・ 放っておかれている市場を見つけたか？

【この戦略に適したイノベーション】
・
・
「われわれが行うイノベーションは完結した製品、工程、サービスについての機会か？」　　　　Y　・　N

【目指す地位】
・ 創造的模倣戦略は、トップの地位を目指す。

【この戦略に適した条件】
・

【やるべきこと】
・

・

・

「われわれが行うイノベーションのどこを顧客が望み、どこに満足し代価を支払うか？」
「どのタイミングで仕事にかかるか？どのくらいの期間で仕事を仕上げるか？」

・ 創造的模倣戦略は製品やサービスを発明しない。製品やサービスを完成させその位置づけを行う。
例）

「完成させる製品やサービスに、どのような位置づけを行うか？」
・ 新しい製品やサービスは市場に導入されたままの形では何かが欠けている。

1 「いくつかの特性を追加する必要があるか？それは何か？」　Y　・　N
2 「少しずつ違う市場向けに少しずつ違うものが必要とされているか？」　Y　・　N
3 「製品やサービスを細分化することが求められているか？それは何か？」　Y　・　N
4 「市場で正しい位置づけを行うことが求められているか？それは何か？」　Y　・　N

【リスク】
・
・ 意味のない市場の動きを創造的に模倣してしまう危険がある。
「模倣しようとしている機会は、意味のない市場の動きではないか？」　Y　・　N

この戦略はハイテク分野で最も有効に働く。市場志向がほとんどなく、技術志向だからである。

総力戦略と比べ、リスクははるかに小さい。動き出す頃には、市場は確立している。

市場の支配を目指すがゆえに、完結した製品、工程、サービスについての戦略に適している。

すでに存在している需要を満たすのであって需要そのものを生み出すのではない。
「最初にイノベーションを行った者が、放っておいた市場は何か？」

誰かが新しいものを完成間近までつくりあげるのを待ち、そこで仕事にかかる。短期間で顧客が望み、
満足し、代価を払ってくれるものに仕上げる。直ちに標準となり市場を奪う。

スイスの時計メーカーはクォーツ時計を開発した。彼らは、新製品を贅沢品として位置づけた。セイコー
はクォーツ時計を普及品として売り出した。セイコーの腕時計は世界のベストセラーとなった。

この戦略は模倣である。企業家はすでに誰かが行ったことを行う。
「誰が行ったイノベーションを模倣するか？」
最初にイノベーションを行った者よりもそのイノベーションの意味をより深く理解するがゆえに、より創造
的となる。「最初のイノベーションよりも、どのように創造的イノベーションにするか？」
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イノベーション戦略 年　　　　月　　　　日

（３）「ゲリラ戦略」すなわち「弱みへの攻撃」　（B）柔道戦略
・

【先行者に共通してみられる五つの悪癖】

１）”自分たちの発明（設計）でない”という態度、傲慢さがある。
□

２）市場のいいとこ取りがある。
□ 最も利益のあがる部分だけを相手にするという間違いをしている。

３）価値についての誤解がある。
□ 製品は生産が難しく金がかかることに価値があると考えている。
□ 顧客は自分にとって有用なものに対価を払うと気づいていない。

４）創業者利益なる錯覚がある。
□ 競争相手が価格を下げる前に自らの製品の価格を下げないでいるか？
□ 競争相手ではなく自らの手によって新製品を導入し自らの製品を陳腐化しないでいる。

５）「みなを満足させる」ということは、「誰も満足させられない」ものになる。
□ 多機能の追求がある。
□ 市場の成長に伴い、一つの製品やサービスによってすべてのユーザーを満足させようとしている。

【この戦略に適したイノベーション】
・

【目指す地位】
・
・ 新規参入者はすべて柔道戦略を使った。
【この戦略に適した条件】
・ 「市場や産業が急速に構造変化しているか？」　Y　・　N

【やるべきこと】
・ 「トップ企業の特に間違った商習慣、経営政策は何か？」
「市場を調べ、この戦略に対する抵抗が最も小さく成功しそうな分野はどこか？」

・

・

【リスク】
・

「新規参入者として、既に地位を確立しているリーダ企業と同じものを安い価格や優れたサービスで提供
するだけでは十分ではない。どこに、どのような若干の差別化をおこなうか？」

「新規参入者として最大化ではなく、どのような最適化をはかるか？」
「それぞれの市場向けにどのような最適の製品やサービスを設計するか？」
「それによって、どのように市場の一部を確保し、やがて、どのように市場全体を確保するか？」

市場において支配的地位の獲得を目指す戦略のうち、最もリスクが小さく最も成功しやすい戦略である。
「この戦略によって、どのようなリスクを負うか？」

柔道戦略もトップの地位を目指し、やがて支配権をねらう。しかしトップ企業と正面切って戦うことはしな

「新規参入者として、少なくともトップ企業が挑戦を気にしたり、脅威と見なしたりする分野で競争しようとし
ていない。」　Y　・　N

既に地位を確立しているトップ企業が予期せぬ成功や失敗を取り上げず、見過ごしたりしている。

市場や産業が急速に変化している中で、先行者の間違った商習慣、怠慢さ、市場のいいとこ取り、価
値の誤解、高価格の維持、多機能の追求を見つけたか？

先行者に共通してみられる五つの悪癖が、新規参入者にトップの地位を獲得させる。
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イノベーション戦略 年　　　　月　　　　日

（４）「総力戦略」すなわち「総力による攻撃」
・ 見つけた新しい知識、発明発見は、新しい産業、新しい市場、新しいシステムを創造するような機会か？

【実例】

【この戦略に適したイノベーション】
・ この戦略は大きなイノベーションにしか使うべきではない。

「他にどのような戦略をとることができるか？」

【目指す地位】
・

「この戦略によって、どのような新しい産業や市場そのもの、新しいシステムを創造することを目指か？」

【この戦略に適した条件】
・

【やるべきこと】
・ 「全エネルギーを集中しなければならない明確な目標を一つだけ掲げるとそれは何か？」

・

・

・

【リスク】
・
・ この戦略は必ず命中させなければならない。チャンスは一度しかない。
・ この戦略では成功よりも失敗のリスクのほうが大きい。
「この戦略によって、どのようなリスクを負うか？」

多くの場合は、ほかの戦略をとるべきである。それはリスクの問題ではない。必要なコスト、努力、資源
に見合うほど大きなイノベーションの機会がそれほどないからである。

企業家はこの戦略によって、市場や産業の完全支配は無理としてもトップの座を得る。
自らが創りだした産業において支配的な地位を目指す。最初から永続的なトップの地位を狙う。

デュポンは、最初の合成繊維であるナイロンの開発に成功すると、総力をあげて大工場をつくり、大々
的に宣伝し新たな化学産業を生み出した。

高価格を維持することは競争相手にやる気を起こさせるだけである。
「価格をどのように計画的に下げていくか？」

４つの企業家戦略の中でも最もギャンブル性が強い。強い意志がなければ失敗する。

この戦略によって成功した企業家として、
「どのように競争相手よりも先に自らの手で製品やプロセスを陳腐化させていくか？」

この戦略は真に新しいものを創り出すことを目指しているため、この戦略に限ってはおそらく門外漢の
ほうが有利である。彼らは通念を知らず、したがって何が不可能とされているかを知らない。
「われわれは、どのような通念に縛られ、何を不可能としているか？」

リーダーシップを握った以上、これまでよりも速く走り、イノベーションの努力をさらに大規模に続けなけ
ればならない。開発費もイノベーションに成功した後でこそ増額しなければならない。
新しい製品の利用法を開発し、新しい顧客を発掘し、新しい製品を試してもらわなければならない。
「成果が出始めるやさらに資源を大量投入できるか？」
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