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1　本書のねらいと特徴
　本書は，これからマーケティングを学ぼうとする方，あるいは，体系的に学

び直したい方を対象としたケース主体のテキストである。ただし，単に複数の

ケースを束ねたケース集ではなく，各章のテーマに即したケースとその解説部

分から構成されており，キーワードを中心にマーケティングの基礎概念を学ん

でいくスタイルをとっている。そして，本書全体を通して，マーケティング戦

略の基本的枠組みを理解し，また，その今日的課題や新たな展開が把握できる

ように，章構成の面でも工夫している。

　すでにマーケティングのテキストは数多く存在する。にもかかわらず，この

ようなスタイルのテキストを新たに加えようとしたのは，次のような理由，な

いしねらいからである（同時に，これらが「ケースに学ぶ」シリーズの 1冊である本

書の特徴でもある）。

　まず第 1に，マーケティングの分野に限らず抽象的な理論から入り，そのま

まの形で概念や用語を学ぶことは困難である。むしろ，具体的な企業の製品・

サービスに即して，それらの概念を理解するほうがはるかに容易であり，学習

意欲もわく。とはいえ，単に断片的な事例を連ねただけの説明では，テーマと

なるマーケティング上の課題や戦略の全体像が見えてこない。当該企業が置か

れている状況も含めて，ストーリー性のあるケースのなかで説明してこそ基礎

概念の理解も進む。これが，本書をケース主体のテキストとした理由であり，

類書にない特徴であると考える。

　第 2に，各章で取り上げる基礎概念を最も重要なものに絞り込み，それらを

キーワードとして各章の扉ページで明示した。そのうえで，ケース中でキーワ

ードの簡単な説明を行い，解説部分ではキーワードを用いたケース内容の整理

と分析を行っている。限られた紙幅のなかで，多くを盛り込み中途半端になる

よりも，基礎概念の深い理解こそが重要であると考えたからである。これによ

り，本書を使って授業を行う場合，前段部分では，ケースの文脈においてキー
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ワードに具体的イメージを与えつつ，後段部分では，キーワードを用いてケー

スを理論的に解説することが可能となる。

　第 3に，STP（セグメンテーション，ターゲティング，ポジショニング）といった

戦略的マーケティングの基本的枠組みや 4P（製品，価格，流通チャネル，プロモ

ーション）を柱とする戦術的マーケティングの諸施策についての説明はもちろ

んのこと，ブランド構築やサービス・マネジメントといった今日的課題，ある

いは，経験価値やリレーションシップ，ウェブ・マーケティングなどの新たな

展開についても紙幅を割いて取り上げた。現実のマーケティングはダイナミッ

クに変化しており，その今日的課題や新たな展開を把握するうえでも，実際の

ケースを主体としたテキストというスタイルは最適であると考える。幸い，こ

れら新たな展開の章を執筆してくださった先生方は各領域の専門家であり，読

みごたえのあるケースと解説となったと自負している。

2　本書の構成
　本書は，4つの部，15の章によって構成されている。前述のように，前段

の第Ⅰ部と第Ⅱ部では，STPをはじめとする戦略的マーケティングの基本的

枠組み，および，戦略策定の前提となる消費者行動やリサーチを取り上げてい

る。次に，中段の第Ⅲ部では，戦術的マーケティングの施策として 4Pを取り

上げ，そして，後段の第Ⅳ部では，マーケティングの今日的課題や新たな展開

に焦点を当てている。なお，各部各章の具体的な内容と取り上げるケースにつ

いては，以下の通りである。

　▶第Ⅰ部　マーケティング戦略のフレームワーク

　企業の提供物が製品であれ，サービスであれ，市場において存続し成長して

いくためには，顧客に認められるような価値を創造し提供していかなければな

らない。また，市場には数多くの競争企業が存在するため，その提供物に際

立った特徴を持たせることが不可欠である。第Ⅰ部では，このような企業の対

市場活動としてマーケティングを位置づけ，その戦略策定における視点や枠組

みについて検討していく。

　まず，第 1章では，CASIOの「G-SHOCK」を取り上げ，マーケティングの

前提となる市場創造に着目し，そこで展開される企業のマーケティング活動に
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ついて，さまざまな側面から理解を深める。続く第 2章では，インターネット

販売に特化した生命保険会社であるライフネット生命に焦点を当て，日本生命

および第一生命という国内大手生保 2社と対比させつつ，競争戦略の枠組みに

ついて議論していく。第 3章では，パナソニックの携帯用電動歯ブラシである

「ポケットドルツ」を取り上げ，市場を複数の顧客集団（セグメント）に分解し

ていくセグメンテーションと，そのなかから標的顧客を選び出すターゲティン

グの考え方について学ぶ。最後の第 4章では，セルフサービス式カフェのドト

ールとスターバックスを取り上げ，顧客の頭（心）の中に自社ブランドを位置

づけるポジショニング戦略を，両者の違いを通して検討していく。

　▶第Ⅱ部　消費者行動とリサーチ

　上述のようにマーケティング戦略を策定する場合，その前提として，企業は

自社を取り巻く環境や市場について十分に知っておく必要がある。とくに，市

場を構成する消費者のニーズや購買行動についての深い理解と適切な分析が不

可欠である。第Ⅱ部では，状況設定として架空の個人や団体が登場するケース

を用いて，消費者の購買意思決定プロセスの内容とマーケティング・リサーチ

の手順について解説していく。

　まず第 5章では，先輩の結婚式に招待されたケースの主人公がドレス選びを

するという設定で，購買意思決定プロセスの諸段階について説明していく。同

様に，第 6章でも，ある架空の Jリーグクラブが観客動員数を増やすための方

策をリサーチするという設定で，マーケティング・リサーチの手順を解説して

いく。

　▶第Ⅲ部　マーケティング戦略の実践

　市場における当該企業の競争上のポジションが把握され，また，STPの明

確化により戦略の方向性が定まったなら，次の段階は，具体的なマーケティン

グ活動への落とし込みである。すなわち，製品（Product），価格（Price），流通

チャネル（Place），プロモーション（Promotion）という 4つの Pにおける施策

展開となる。第Ⅲ部では，これら 4つの柱ごとにマーケティング活動の詳細を

検討していく。

　まず，第 7章では，伊藤園の「お～いお茶」を取り上げ，その開発経緯を

通して新製品開発のプロセスを確認し，製品開発における製品コンセプトの大
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切さについて学ぶ。続く第 8章では，福岡県の久原本家グループという地方企

業を取り上げ，同社の辛子明太子のブランドである「椒
しょぼうあん

房庵」と，「茅
かや

乃
の

舎
や

だ

し」を例に，価格戦略の要点について検討していく。第 9章では，ライオンの

「ラクトフェリン」という健康食品の導入過程を取り上げ，直接流通と間接流

通とを対比させながら，流通チャネル戦略の枠組みを検討していく。最後の第

10章では，アサヒビールの「スタイルフリー」を取り上げ，広告，販促（SP），

人的販売，パブリシティといったマーケティング・コミュニケーションにおけ

るミックスのあり方について解説していく。

　▶第Ⅳ部　マーケティングの新しい展開

　ある企業が，さまざまな差別化に取り組み，競争上の優位性を築こうとして

も，競合他社は，絶えず追随し模倣や同質化を試みてくる。その結果，企業間

での差別性は失われ，いわゆる「コモディティ化」が進行する。近年，数多く

の市場でコモディティ化が進み，そこから脱却するための「脱コモディティ化」

が課題とされている。第Ⅳ部では，脱コモディティ化の手段であるブランド構

築をはじめとして，マーケティングの今日的課題と新たな展開について検討し

ていく。

　まず第 11章では，敷島製パン（Pasco）のブランドである「超熟」を取り上げ，

「売れ続ける仕組みづくり」としてのブランド構築の要点について検討してい

く。続く第 12章では，石川県和倉温泉の老舗旅館「加賀屋」を取り上げ，海

外でも高く評価されている日本式サービス（おもてなしサービス）を提供する仕

組みを学ぶ。第 13章では，東京ディズニーリゾートを取り上げ，来場者に驚

きと感動を与える同社の取り組みを通して，経験価値の重要性について検討す

る。第 14章では，ハーレーダビッドソンジャパンを取り上げ，販売店や顧客

との絆形成という観点から，リレーションシップ・マーケティングの枠組みに

ついて解説する。最後に，第 15章では，東急ハンズのオンライン・コミュニ

ティを取り上げ，インターネット上の企業ウェブサイトやソーシャル・メディ

アを活用したマーケティングのあり方について解説していく。

3　本書での学び方
　本書の各章は，「1　この章で学ぶこと」「2　ケース」「3　ケースに学ぶ」という
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3つの節，および「ディスカッション・ポイント」と「文献ガイド」を加えた

5つの部分から成り立っている。

　まず，「1　この章で学ぶこと」では，その章で取り上げるマーケティング上

の課題や戦略について，ケースやキーワードとの関連で，簡単にまとめてある。

まずはその章のテーマやケースの位置づけについて，おおよそのイメージを固

めてほしい。

　次に「2　ケース」では，その章のテーマに即して実在する企業の製品やサ

ービスに関する具体的なケースが提示されている（一部には架空のケースもある）。

その章のテーマを意識しながら，業界や企業の歴史，製品・サービスの置かれ

ている状況の変化などもふまえ，読んでみよう。

　「3　ケースに学ぶ」では，当該ケースについてキーワードである基本概念を

中心に解説されている。単にキーワードに関する具体的事例としてケースを読

むだけでなく，キーワードである基本概念を使って，どのようにケースの内容

を説明できるか考えてみよう。

　「ディスカッション・ポイント」では，その章で学んだことを深めるための

課題が示されている。どの程度内容が理解できているかを確認する意味でも取

り組んでほしい。

　「文献ガイド」では，その章のテーマの理解を深めるための参考文献を簡単

な解説を付けて載せている。いずれの章でも基本的な文献が挙げられているの

で，積極的に読んでみることをお薦めする。

　最後に，本書は，主に経営学部や商学部などで半期または通年で開講される

「マーケティング論」のテキストとして使用されることを想定して書かれてい

る。しかし，筆者らとしては，上述のような特徴を持つ本書が，これらの学部

以外で学ぶ人たちにとっても，マーケティングという企業活動に興味を持つ契

機となり，さらに深く学ぶための導入書となることを願っている。また，マー

ケティングに携わる実務家の方にとっても，日常の業務経験から得られた知識

を再整理し，新たな着眼・着想を得るための手引書として活用していただけれ

ば幸いである。

青木　幸弘
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1　この章で学ぶこと

　本章では，CASIO社が G-SHOCKを，腕時計市場において世界に誇る日本発

のブランドに成長させた過程を通じて，マーケティングの基本的な考え方を理

解する。マーケティングは，市場という取引の場に関する学問である。そこで

は，取引対象となる製品やブランド，取引を行う企業や消費者の行動，それら

の関係のあり方やその進展プロセスなど，さまざまな視点から考察することが

できる。

　ここでは，まずはじめに，マーケティングの前提となる市場の創造に着目し，

そこで展開される企業のマーケティング活動について理解していく。次に，企

業がマーケティングを実践していくための主体としてブランドを捉える。つま

り，ブランドをマーケティングするという視点である。

　本章では，そのブランドとして G-SHOCKを取り上げる。G-SHOCKは周知

のように，耐衝撃性を基本性能として，30年以上もの間，世界で人気を博し

ている腕時計のブランドである。「落としても壊れない」という意味づけによ

り，壊れやすい精密機器であった腕時計の常識を覆し，その存在を誇ってき

た。現在では，その壊れないという耐衝撃性をさらに拡大させ，究極のタフ

さを表現する ABSOLUTE TOUGHNESSという世界観を実現すべく，巨大イベ

ントを世界各地で展開し，この世界観を世界中のユーザーに共有してもらい，

G-SHOCKのファンになってもらうことをマーケティングの目的としている。

　そして次に，ブランドの両輪を構成するコンテンツとコンテクストの役割に

ついて把握していく。コンテンツとは，ブランドを構成する技術のことである。

コンテクストとは，そのコンテンツを成り立たせる背景のことであり，一般的

に消費者の生活背景，使用状況，消費文脈などといわれているものである。

　また，ブランドは売れ続けなくてはならず，そのロングセラー化が求められ

る。G-SHOCKは，きめ細やかなマーケティングを実践することにより，ロン

グセラー化をはたしてきた。さらに，ブランドを単なる製品としてしまうコモ

ディティ化という現象を阻止するために，いくつかの対抗策をも講じている。

このような G-SHOCKのケースをもとにして，マーケティングに関する基本的
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な考え方を詳細に解説する。

2　ケース：CASIO 「G-SHOCK」

2.1　SHOCK THE WORLD
　2013年 12月 8日，日曜日の午後 3時。東京ドームシティホールでは，カシ

オ計算機株式会社（以下，CASIO社）が主催する「SHOCK THE WORLD 2013：

REAL TOUGHNESS TOKYO」が華々しく開催されており，大勢の参加者で埋

め尽くされた会場は熱狂の渦に包まれ大いに盛り上がっていた。

　このイベントは，CASIO社が世界に誇る時計ブランドである G-SHOCKの生

誕 30周年を記念するイベントの 1つである。ここでは，BMX，スケートボード，

ストリートダンス，フリースタイルフットボールといったストリートカルチャ

ーを代表する競技が繰り広げられ，また著名なアーティストや DJのパフォー

マンスも数多く行われる。G-SHOCKなどの各ブランドを含めた全社的な統合

的コミュニケーションを担当する，コーポレートコミュニケーション統轄部長

である樫尾隆司氏は，「今回もなんとかうまく成功しそうだな。世界の各地で

も，うまく成功させたいものだ」とつぶやきながら，今後も世界各地で多数企

画されているイベントの成功を祈りつつ，会場の隅でそっと見守っていた。

　この SHOCK THE WORLDというイベントは，2013年だけでも世界の主要

12都市で開催されていた。2008年のニューヨーク，ソウル，香港，東京で

の同時開催を皮切りに，2009年に 12都市，2010年には 17都市へと拡大し，

2014年 3月末までには通算で 33カ国 66都市での開催を推し進めてきた。

　SHOCK THE WORLDは，いわば G-SHOCKの世界展開を視野に入れたブラ

ンド・マーケティングの具体的な施策である。G-SHOCKのブランド価値を向

上させるため，ユーザーはもちろん，メディアや流通業者にもアピールするコ

ミュニケーション・プログラムなのである。このようなコミュニケーション・

プログラムは，G-SHOCKの持つ ABSOLUTE TOUGHNESSという価値を多く

の若者ユーザーに伝えることによって，ブランドの認知や理解を向上させ，さ

らには関心や共感を生み出すことにより，「G-SHOCKのファン」になっても

らうためのものである。また同時に，新たな販売網となる流通経路の開拓をも
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CASIO社も「強い衝撃に耐えられる腕時計」という新たな市場を創造したの

である。

　図 1―2は，1983年から 2013年までの G-SHOCKの出荷個数の推移を示し

ている。発売された 1983年では，国内 1万個，海外 2万個の計 3万個の出荷

個数にすぎなかった G-SHOCKは，その後一大ブームを巻き起こした。1997

年のピーク時には，国内 240万個，海外 360万個の計 600万個にまで成長し

たのである。しかし，急速なブームの衰えを迎え，ブランド・マーケティン

グの建て直しを行いながら巻き返しを図った。直近の 2013年では，国内 120

万個，海外 530万個の計 650万個と，ピーク時を上回る過去最高の出荷個

数を記録した。この数字はブームによるものではないようである。こうした

G-SHOCKの成長と衰退，そして，そのブランド・マーケティングの建て直し

のストーリーに追ってみよう。

　発売の翌年である 1984年，アメリカでアイスホッケーの選手が，競技で使

うパックの代わりに G-SHOCKをスティックで打つという CMを放映した。こ

の CMについて，「これは誇大広告ではないか」という意見が多数寄せられた。

そこで，アメリカの人気のテレビ番組が CMと同じ状況を設定した実験を行い，

図 1―2 ● G-SHOCKの出荷個数の推移
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（出所）　カシオ計算機株式会社提供データより筆者作成。
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級ブランドとともに並べられるまでに G-SHOCKは育ってきた。こうしたラグ

ジュアリーチャネルへの進出は，ブランドとして取り扱われること自体がステ

ータスとなる。国内流通は，従来から家電量販店を軸にしながら，時計専門店

や百貨店でも展開してきた。現在では，お台場や福岡にアンテナショップで

ある G-SHOCKストア，国内各地に G-SHOCKのコンセプトショップ（ブース）

である EDGEを展開し，ブランドの発信拠点づくりを推進している。

　このように今日，ブランドを支える製品と流通とコミュニケーションが三位

一体となり，日本国内だけではなく世界各地で，ABSOLUTE TOUGHNESSと

いう G-SHOCK独自の世界観が浸透しつつある。「日本人にとって，われらが

誇る“Made in Japan のブランド，G-SHOCK”と思ってもらえるブランドにし

たい」という熱い想いを語りながら，樫尾氏は窓の外に晴れわたる青い空を見

上げた。

3　ケースに学ぶ

　G-SHOCKのケースを通じて，マーケティングについての基本的な考え方を

理解する。そのために，マーケティングの始まりとなる市場の創造について認

識したうえで，その市場でマーケティングを実践するときの主体となるブラン

ドと，その構成要素である技術（コンテンツ）とコンテクストの役割について

把握する。そして，ブランドを大切に育てるためのロングセラー化への対応に

ついて検討する。さらに，ブランドのコモディティ化を阻止するために，脱コ

モディティ化への対応について考察する。

3.1　市場の創造
　一般的に，マーケティングは企業の対市場活動と考えられており，その活動

の場となる市場は，自社企業以外の外部において，最終消費者の獲得をめぐっ

て展開されるさまざまな取引の場として捉えられている。取引の対象は，直接

的に最終消費者の場合もあれば，最終消費者を間接的に取り次ぐ流通業者であ

る卸売問屋や小売店舗の場合もある。

　CASIO社のケースからは，腕時計という市場について，取引の対象となる
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　その対応策として，

① 感覚価値・観念価値の訴求

② サブカテゴリー化の深耕

③ カテゴリー創造

が有効とされる。G-SHOCKでは，ABSOLUTE TOUGHNESSが独自のブランド

価値であり，その世界観ともなる観念価値である。物理的特徴を絶対的な機能

的価値とし，感覚的な絆を情緒的価値として，これらを SHOCK THE WORLD

というグローバルイベントのなかで表現させ，ユーザーや流通業者，そしてプ

レス関係者を巻き込みながら，その感覚価値と観念価値が繰り返し訴求される。

　また G-SHOCKは，体系立てたライン管理により，さまざまなサブカテゴ

リーを開拓しつつある。MR-Gによるプレミアム・サブカテゴリーや，SKY 

COCKPITによる重力加速度耐性へのサブカテゴリーを開拓し始めた。また，

Master of Gラインでは，方位・気圧／温度・高度のトリプルセンサーを搭載

し，防水・防塵／防泥・防錆などの構造を完備し，これらのサブカテゴリーに

対応するサブラインを構築し始めている。このように G-SHOCKは，きめ細や

かなサブカテゴリーの深耕を着実に進めている。

　カテゴリー創造については，現在のところ，腕時計という製品カテゴリーに

留まっている。しかし，今後の状況によっては，さまざまなカテゴリーが創

造されていく可能性もある。耐衝撃性能を実現する技術としてのコンテンツ

と，消費者の生活背景となるコンテクストとの適合性のなかに，ABSOLUTE 

TOUGHNESSという観念価値が見出せるのであれば，そこに G-SHOCKにとっ

ての新たなカテゴリーが創造されていくことになるのである。

● ディスカッション・ポイント ●  Discussion Point 

1―1　市場の創造について，新たなカテゴリーを創造した事例，新たなサブカテゴリ
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ーを創造した事例をいくつか考えてみよう。

1―2　消費者の生活背景について，どのような視点から浮き彫りにできるかを考えて
みよう。

1―3　ロングセラー化に成功しているブランドを取り上げて，なぜロングセラーにな
り続けているのか，その要因を整理してみよう。

1―4　コモディティ化が進行していると考えられる業界やカテゴリーをいくつか考え
てみよう。そして，進行しているコモディティ化に対して，どのような対応がで
きるかを考えてみよう。

 
●

 
●

● 文献ガイド ● ● ● ● ●

和田充夫・恩蔵直人・三浦俊彦［2012］『マーケティング戦略（第4版）』有斐閣アルマ。

市場の選択，市場の分析，市場への対応，市場との対話という形で構成された，マー
ケティング戦略の全体像を丁寧に解説した基本的なテキストです。

田村正紀［1998］『マーケティングの知識』日経文庫。

企業の市場創造活動としてマーケティングを捉え，そのエッセンスをコンパクトにま
とめています。マーケティングの基本的な知識が獲得できます。

小川孔輔［2009］『マーケティング入門』日本経済新聞出版社。

本格的なマーケティングのテキストです。理論と実践を融合した構成であり，欧米の
テキストにも負けない迫力十分な内容です。

池尾恭一［2011］『モダン・マーケティング・リテラシー』生産性出版。

最新のマーケティング・トピックスが随所に盛り込まれており，実践的なビジネスに
必要となる体系的なマーケティングを理解することができます。
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