
　この本は，少しかわった，マーケティングのテキストかもしれません。この

本を手にとってくださったみなさんに，本書のユニークさをご説明いたしまし

ょう。

《ベーシックを論じる》　この本のコンセプトは「ベーシックを論じる」というも

のです。これまでの，マーケティングのテキストは大きく 2つのタイプに分か

れます。1つは「入門書」であり，もう 1つは「専門書」です。たいていの入

門書は，大学生やマーケティング部門以外
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の実務家を対象としたものであり，

基本的な概念や用語の紹介が中心です。他方，専門書は大学院生やマーケティ

ング部門の実務家を対象としたものであり，より掘り下げた説明がなされてい

ます。

　入門書と専門書では「考える姿勢」に違いがあります。ひとことでいえば，

入門書が「そういうものだ」という語り口であるのに対して，専門書では「な

ぜそうなのか」というスタンスから語られます。入門書が読者に「覚えるべき

こと」を示すのに対して，専門書は読者に「考えるきっかけ」を与えるのです。

　しかし本当にそれでいいのでしょうか。私たちはビギナー向けの入門書であ

っても，マーケティングについて，じっくり考える本にしたいと考えました。

マーケティングの基本的な概念や用語について，単に紹介するのではなく，筋

道を立てて論じようと思ったのです。これが「ベーシックを論じる」というコ

ンセプトの意味です。本書が，コンパクトでありながら，きわめて本格的な内

容となっているのもこのためです。

《マーケティング・マインドを身につける》　私たちはこの本で取り上げる内容を基

本的なことだけに絞り込みました。なぜなら「マーケティングの骨格を学ぶ」

本にしたかったからです。

　流行の用語や細かな手法を紹介する本でしたら，他にいくらでもあります。

しかしビギナーにとってもっとも大切なことは，マーケティングの全体像をし
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っかりと把握することです。そこで私たちは，なるべく時間をかけずに，マー

ケティングの本質を理解できるように工夫をしました。したがってこの本は，

マーケティングの「ツールブック」ではありません。これから社会へくり出す

若い方々に「マーケティングの本質」をお伝えするための本です。あるいは広

くビジネスに携わる方々に「マーケティング・マインド」を理解していただく

ための本です。

　マーケティングの本質を理解し，マーケティング・マインドを身につけると

いうことは，いつまでも色あせない知識を獲得することに違いありません。こ

の本の内容はエヴァー・グリーンです。

《この本の構成》　この本は 3 部から構成されています。まずマーケティングと

は何か，どのような考え方をするのかについて，ゆっくりと説明します。これ

が第 1部「マーケティングを知る」です。つぎに，マーケティングを行うとき

に必要となる，顧客の好み，社会の動向，自社の状況，ライバルの動きなどの

とらえ方について，わかりやすく説明します。これが第 2 部「環境を理解す

る」です。最後にマーケティング活動を実践するための枠組みや概念について，
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しっかりと説明します。これが第 3部「マーケティングに取り組む」です。

　第 1部，第 2部，第 3部のはじめには，それぞれの部の位置づけや狙いが，

コンパクトにまとめられた「扉」があります。ビギナーの方にとってテキスト

を読むときに陥りがちなのが，1ページ 1ページを丹念に読むことで，全体像

がみえなくなることでしょう。そこで本書全体の流れを途中で確認できるよう

に，各部のはじめに扉を設けて，説明文を入れることにしました。

　各章の構成についても，ご説明しましょう。それぞれの章には，まず
INTRODUCTIONがあります。ここでは，その章で何を学ぶのかが簡単に説明

されています。つぎに CASEがあり，その章に関連した，興味深い事例が紹介

されます。

　事例の後は，いよいよ本文です。いずれの章も「ベーシックを論じる」とい

うコンセプトに沿って，基本的な事柄が，いくらか掘り下げたかたちで論じら

れます。それぞれの章は 3～6 程度の節から構成されています。各節の終わり

にあるはやわかり（QUICK REVIEW）を読むことで，節の要点を手早く確認で

きるでしょう。また章の最後には，スムーズに次章（部）に進めるように，つ
ぎの章（部）では……（NEXT STAGE）という囲み文が配置されています。

　第 2章を除くすべての章には 1～2つ程度の Columnもあります。Columnに

は，本文と関係ある，さまざまな話題が書かれています。いずれの Columnも，

みなさんの視野を広げるのに役立つと思います。

　巻末にはこれから読む本と参考文献があります。どちらも本書を読み終えた
後で，マーケティングについてさらに学びたい方に役立つはずです。重要語句

を整理した索引も，うまく活用してください。索引だけをみて，その内容がス
ラスラと説明できるようになれば，マーケティングの基本をマスターできたは

ずです。

　なお，この本は全 7章から構成されています。教える方が大学などで用いる

ときには，1章あたり 2回の授業を割りあてるとよいでしょう。
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コモディティ化　　44，219
コンテクスト　　115，116
コンフリクト（衡突）　　62

● さ　行

サイコグラフィック変数　　144
採用遅滞者　　149
サービス・ドミナント（S─D）・ロジック　
47
サービス・マーケティング　　59
サプライチェーン　　62
差別化　　55，176
ジオグラフィック変数　　144
事業の定義　　27
時系列データ　　103
市　場　　52，53
市場細分化　→市場セグメンテーション
市場志向　　14
市場セグメンテーション　　53，139
市場セグメント　　53

市場専門化型　　164
実験室実験　　102
実験法　　102
実　行　　49，59
実行可能性　　156
質問法　　101
社会的リスク　　149
社会ネットワーク　　70
社会文化的変数　　144，147
収穫戦略　　96
従属変数　　102
集落抽出法　　103
使用パターン　　146，150，151
消費財メーカー　　217
消費者インサイト　　23
消費者運動　　20，21
初期採用者　　149
ショッパー・マーケティング　　209
処理集合　　122
新奇性　　126
親近性　　126
人口統計的変数　　144，146
身体的リスク　　150
人的販売　　210
信用財　　133
信　頼　　67
心理的変数　　144，147
心理的ロイヤルティ　　66
スイッチング障壁　　67
スキーマ　　124
─と刺激の不一致レベル　　125

ステーク・ホルダー　　211
スピードの経済性　　59，62
スモール・ワールド現象　　70
成長戦略　　96
製　品　　196
製品アソートメント　→製品ミックス
製品カテゴリー　　123
製品専門化型　　163
製品ミックス　　198
─の整合性　　200
─の長さ　　200
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─の幅　　200
製品ライフサイクル論（PLC）　　62
製品ライン　　198
─の深さ　　200

セグメンテーション　　52─55，139，141，184
─の要件　　156
─のレベル　　142
ウォンツに基づく─　　142
ニーズに基づく─　　142
セグメンテーション変数　　144，153，154
セグメント　　53，154
セグメント間のコンフリクト　　165
セグメント規定変数　　154
説明的リサーチ　　100
セールス・パーソン　　210
セルフ・サービス販売　　10
前期多数採用者　　149
先行型市場志向　　18
潜在的ロイヤルティ　　66
全数調査　　103
選択的専門化型　　164
セントラル・ロケーション・テスト　　102
専売店　　220
先発優位性　　62
専門品　　220
戦略 PR　　211
層化抽出法　　103
創造性　　12，23
創造的適応　　12，24
創造的な模倣　　25
測定可能性　　156
損失回避　　115

● た　行

態　度　　148
タイムシリーズ・データ　　103
ターゲット・マーケット　　53
ターゲティング　　52，53，55，157，184
─のデメリット　　160

単一セグメント集中型　　163
探索財　　133
探索的リサーチ　　99

単純集計　　104
単純無作為抽出法　　103
知　覚　　114
知覚バイアス　　116
知覚品質　　117
知覚マップ　　118，122，173
─上の位置どり　　174
─の落とし穴　　120

知覚リスク　　149
知　識　　147
知名集合　　122
チャネル　　220
チャネル管理　　218
チャネル構造　　217
チャネル構築　　218
チャネル設計　　218
チャネル選択　　218
チャネル・パワー　　219
チョイス・ブラインドネス　　113
丁度可知差異　　128
直販方式　　222
地理的変数　　144，146
提　携　→アライアンス
定性調査　　101
定量調査　　101
デプス・インタビュー　　101
デモグラフィック変数　　144
洞察力　　23
統　制　　50，59
統制可能環境　　84
統制不能環境　　84
到達可能性　　156
独立変数　　102
ドメイン　　94

● な　行

内部環境　　50，82，87，92
内部環境分析　　82
内部データ　　100
内部の整合性　　60，195
2 次データ　　100
ニーズ　　140

索　　引 235



入手可能集合　　122
ニューロ・マーケティング　　106
認知的不協和　　133

● は　行

8P　　58
発信者の信頼性　　181
バナー広告　　212
パブリシティ　　211
パブリック・アフェアーズ　　211
パブリック・リレーション（PR）活動　　
211
バラエティ・シーキング　　124，134
パワー　　62
販社方式　　222
反応型市場志向　　18
販　売　　11
販売会社　　222
販売促進（SP）　　208，210
反復測定データ　　103
非採用者　　149
ビジネス・システム　　24，73
ビジネス・モデル　　24，73
ポピュラー音楽の─　　48

非処理集合　　122
非知名集合　　122
ビッグ・スリー　　177
1 人イタコ状態　　19
表層機能　　43
標的市場の設定　→ターゲティング
標本抽出　　103
フィット　　194
フィールド実験　　102
プッシュ戦略　　224，226
ブランド　　63，117
ブランド・イメージ　　125
ブランド・エクイティ（資産）　　64
ブランド拡張（エクステンション） 　64，185
ブランド・カテゴライゼーション　　122
ブランド間知覚差異　　131
フルカバレッジ型　　164
プル戦略　　224，227

プロモーション　　193
プロモーション・メディア　　210
分　析　　49，50
文脈価値　　46
ペイド・パブリシティ　　212
補　強　　179
ポジショニング　　52，55，172，174，175，184，
188
母集団　　103
ポートフォリオ分析　　95
ホーム・ユース・テスト　　101
保留集合　　123

● ま　行

マクロ環境　　50，87，88
マーケティング　　10，11，13，15，21，25，30，
39，77
─の概念拡張　　39

マーケティング・コミュニケーション　　
193，206
マーケティング・パブリック・リレーション
ズ（MPR）　　211

マーケティング・マイオピア　　27，28
マーケティング・マネジメント　　74，77
マーケティング・マネジメント・プロセス　
50
マーケティング・ミックス　　52，57，58，193，
194
─の組み合わせ　　224，227

マーケティング目標　　51，52
マーケティング・リサーチ　　98
マス・マーケティング　　143
マス・メディア　　208
ミクロ環境　　50，87，88，90
店会方式（店会制）　　223
メーカー　　217
最寄り品　　219

● や・ら・わ　行

予測的リサーチ　　100
4P　　57，58，193
ライセンス・ビジネス　　34
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ライン拡張　　64
利益確保可能性　　156
リスティング広告　　213
リセット型マーケティング　　72
リ・ポジショニング　　177，182
リレーションシップ　　67
リレーションシップ・マーケティング　　68，
219
ロイヤルティ　　66
6 次の隔たり　　70
ロックイン　→囲い込み
ロングテール現象　　121
ワン・トゥ・ワン・マーケティング　　143

● アルファベット

ACSI（アメリカ顧客満足度指数）　　65

CS　→顧客満足
IR　　211
JCSI（日本版顧客満足度指数）　　65
OOH　　208
OTC　　10
PEST分析　　88
PLC　→製品ライフサイクル論
PR活動　→パブリック・リレーション活動
S─Dロジック　→サービス・ドミナント・
ロジック
SP　→販売促進
SPメディア　　209，210
STP　　56，184
SWOT分析　　83，85，107
コルグの─　　86
VRIO フレームワーク　　92

● あ　行

旭化成　　48，168，173，186
アサヒビール　　118
味の素　　63，180
アスクル　　186，187
アップル　　55，63
生稲史彦　　19
イケア　　60，61，72，73，76，176
石井淳蔵　　72
石原武政　　25
ウェルチ，ジャック　　13
ウォークマン　　9
うたスキ　　137，150，158，188
エクシング　　137，150，158
オルソン，ジェリー・C.　　144

● か　行

花　王　　197
カーブス　　160
カラリオ　　198
キットカット　　63
ギブソン　　202

キリンビバレッジ　　64
クノールカップスープ　　180，182
クライスラー　　177
ケラー，ケビン・レーン　　29
ゴイズエタ，ロベルト　　81
コカ・コーラ　　81，128，143，164
コクヨ　　111，113，126，128
午後の紅茶　　64
コダック　　82
コトラー，フィリップ　　20，30，140
コマツ　　47
コムトラックス　　47
コルグ　　3，19，85

● さ　行

サウスウェスト航空　　205
サンエックス　　159
サンリオ　　33，44，68，75，89
資生堂　　191，223
シーブリーズ　　191
嶋口充輝　　73
シャチハタ　　164
ジョブズ，スティーブ　　18
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スターバックス・コーヒー　　45
セイコーエプソン　　198
ゼネラルモーターズ　　177
ソニー　　9，63，94

● た　行

ダイエット・コーク　　82
ダイソン　　16，17，25，26，185
宅急便　　25
デウォルト　　165
東京ディズニーリゾート　　45，47
東京マラソン　　45
ドラッカー，ピーター　　8，9，15，20

● な　行

ナイキ　　47
二世帯住宅研究所　　169
日清食品　　197
ニュー・コーク　　128
任天堂　　94
ネスレ　　63

● は　行

ハイチュウ　　128
バゴッツィ，リチャード　　39
パッカード，デービッド　　15
はとバス　　147
パナソニック　　72，223
ハマー　　20
ハメル，ゲイリー　　94
ハワード，ジョン　　24，28
パンパース　　197
ピーター，J. ポール　　144
フォード　　18，177
富士フイルム　　94
ブラウ，ピーター・M.　　41
ブラック・アンド・デッカー　　165
プラハラード，C. K.　　94

べゾス，ジェフ　　13
ペプシコ　　128
ヘーベルハウス　　48，168，173，183，186，188
部屋干しトップ　　161
ポーター，マイケル・E.　　91
『ホットペッパー』　　29
ボン・マルシェ　　204

● ま　行

松下幸之助　　21
松下電器産業　→パナソニック
水野誠　　19
ミツカン　　151
森永製菓　　128

● や・ら・わ　行

ヤマト運輸　　25，94
ユニ・チャーム　　105，197
ライオン　　161
リクルート　　28，29
リラックマ　　159
レビット，セオドア　　11，27，28，42
レブソン，チャールス　　42
ワンデン・ケネディ　　19

● アルファベット

BOSE　　43
COACH　　64
Cook Do!　　63，64
H&M　　36，68
P&G　　197
iPhone　　63，64
KAOSS PAD　　3，11，12，19
MINI シリーズ　　197
PlayStation　　63，64
Slim B5　　111，128
SUICA　　201
Too　　164
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