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は じ め に　　　　

マーケティングの進化について語るとき，私はしばしばプロペラ機とジェッ
ト機の比較を取り上げる。同じ飛行機でありながら，両者の違いは歴然として
おり，飛行速度はもちろん，安全性や操作性において大きな違いがある。これ
と同様に，同じマーケティングという学問でありながら，その進化は著しい。
私が学部や大学院で学んだマーケティングがプロペラ機レベルだとすれば，今
日のマーケティングはジェット機，もしくはそれ以上のレベルになっている。
研究基盤，研究手法，さらには研究対象など，以前と比べると著しく進化して
いるからだ。

こうしたマーケティングの進化に応じて，私自身の研究内容はもちろん変化
してきているが，大学院生の指導方法についても変化を余儀なくされてきた。
とりわけ，大学院生たちによる研究成果を発表してもらう上で，グローバルな
土俵を強く意識するようになっている。海外のマーケティング研究の水準に引
き上げるには，どのような文献を読み，どのような取り組みをすればよいのか。
テキストについてはすでに良書が存在しており，学生たちは多くの選択肢のな
かから選べばよい。論文についても現在では検索機能が発達しており，キーワ
ードで国内外の優れた論文を容易に見つけ出すことができる。しかし，高学年
の学部生や大学院生の指導で課題となっていたのが，テキストと論文を橋渡し
するような書籍の欠落である。

そうした折，有斐閣の柴田守氏から『社会学の力』（有斐閣，2017 年〔改訂版，

2023 年〕）という書籍についての話を伺った。ゼミなどで専門性をもって学ぼ
うとしている学部生，大学院の受験をめざしている人々，論文執筆のヒントを
求めている大学院生などに強い支持を得ているという。そこで，マーケティン
グにおいても，類似したコンセプトの書籍をまとめられないかと考えた。大学
院を修了しているような研究者であれば，海外の論文を読みこなし，先端的な
研究成果を吸収できる。ところが，これから本格的にマーケティング研究に取
り組みたいと考える学部生や，アカデミックな視点からマーケティングを学び
たいと考える社会人は，まず新しいコンセプトを理解して，それに関連する研
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究論文を探さなければならない。もちろん，論文を探して読むにも，アカデミ
ック・ワードに関する基本知識を有していなければならず，すぐに深い理解を
得ることは難しい。本書『マーケティングの力』は，そうした読者のニーズを
捉え，重要なアカデミック・ワードを的確に解説するとともに，当該ワードを
巡って，どのような研究が実施されているかについて，効果的に理解を促す構
成になっている。

＊　＊　＊

ある程度マーケティングを学んできており，本書を手にするような人の多く
は，フィリップ・コトラー教授の『マーケティング・マネジメント』をご存知
だろう。1967 年に初版が出て以来，数年ごとに版を重ね，2022 年には第 16

版が出版されている。冒頭で，マーケティングの進化について述べたが，およ
そ半世紀の間に，近代マーケティングには何が起きてきたのだろうか。コトラ
ー教授は近代マーケティングの父とも称されるが，『マーケティング・マネジ
メント』の変化をみることで，マーケティングの進化の全体像が浮かび上がっ
てくる。

1980 年の第 4 版では，戦略的マーケティングが打ち出された。1970 年代の
2 度にわたるオイル・ショックを経て，市場におけるゲームの本質が一変し，
ウィン ― ウィンからウィン ― ロスへと変化した。マーケティングを遂行する上
で，競争優位の重要性が盛り込まれたのである。そして，第 5 版以降，マーケ
ティングの出発点が顧客であり，顧客ニーズの把握が大切であることを確認す
るように，版を重ねるごとに顧客中心のマーケティングが強化されていった。

2006 年の第 12 版では，共著者にダートマス大学のケビン・ケラー教授を迎
えている。従来からのマーケティングに，1990 年代に花開いたブランド論を
導入しなければならなかったからだと思われる。顧客ベースのブランド・エク
イティ論は，ケラー教授によって構築されたといっても過言ではない。新しい
版では，それまで製品戦略のサブ項目でしかなかったブランド課題が，1 つの
章として取り上げられることとなった。

そして最新の第 16 版は，ノースウェスタン大学のアレクサンダー・チェル
ネフ教授を迎え，3 名による共著となっている。チェルネフ教授は，行動経済
学や消費者行動を専門とする研究者であり，デジタル化に伴って生じている消
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費者行動の変化をはじめ，コミュニケーションやチャネルなどにおける今日的
な記述の強化に貢献している。e コマース，オムニチャネル，トリプル・メデ
ィア，人工知能（AI）などに関する理解がなければ，今日のマーケティングを
深く語ったり，適切に遂行したりすることはできない。本書を編集するにあた
っては，こうしたマーケティングの進化を念頭に置いて進めた。

＊　＊　＊

本書は，6 つの章で構成されている。共同編者である慶應義塾大学の坂下玄
哲先生とアカデミック・ワードをピックアップしていると，いくつかのカテゴ
リーがみえてきた。マーケティング戦略に関するワードであったり，ブラン
ド・マネジメントに関するワードであったり，あるいは統計データの分析手法
に関するワードであったり，だ。同じマーケティングのワードであっても，異
なるカテゴリーに集約できるということから，書籍タイトルとの間に関連性を
もたせ，「戦略枠組みの力」「顧客理解の力」「ブランドの力」「コミュニケーショ
ンの力」「マーケティング・チャネルの力」，そして「データ分析の力」という
6 章構成とした。

第 1 章は「戦略枠組みの力」である。「市場志向」「競争と戦略」「ポジショニ
ング」「デザイン」「クラウド・ソーシング」など，23 のワードが含まれている。
マーケティング研究に取り組もうとする学生であっても，また実務的にマーケ
ティングを深く学ぼうとするビジネス・パーソンであっても，まずマーケティ
ングを戦略視点でしっかりと理解してほしいという思いを込めた。また，マー
ケティング全体としての進化の足跡ともいえる「ソーシャル・マーケティン
グ」や「エコロジカル・マーケティング」などについても，ここで扱った。本
書では有形財と無形財の視点を盛り込んでいるので，「サービス・ドミナン
ト・ロジック」や「サービス品質」など，サービス関連のワードも第 1 章に含
めている。

第 2 章「顧客理解の力」では，マーケティングの出発点ともいえる顧客理解
に関する 23 のワードを取り上げた。「購買意思決定モデル」「関与」「顧客満足」
などである。この章では，マーケティング研究における大きな柱となっている
消費者行動研究の動きを意識して，「プロスペクト理論」「制御焦点理論」「解釈
レベル理論」「センサリー・マーケティング」といった理論や枠組みに関する
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ワードを多く取り入れた。また，「エシカル消費（倫理的消費）」「リキッド消費」
といったワードを含めているので，消費基盤がどのように変化しているかにつ
いても理解していただけるはずである。

第 3 章は「ブランドの力」である。1990 年代，ブランド・エクイティとい
う概念とともに一気に注目を集めたブランド論は，今日に至るまでマーケティ
ング研究における中心的なトピックの 1 つとなっている。この章では，「ブラ
ンド・エクイティ」をはじめ，「ブランド・パーソナリティ」「ブランド・オー
センティシティ」「地域ブランディング」など，ブランドに関心を有する人々
が押さえておくべき 11 のワードを取り上げた。

第 4 章は「コミュニケーションの力」である。「統合型マーケティング・コ
ミュニケーション（IMC）」「精緻化見込みモデル」「単純接触効果」といった以
前から重視されてきたワードを押さえた上で，「ユーザー生成コンテンツ

（UGC）」や「ゲーミフィケーション」などの近年注目されているワードを盛り
込んだ。この章については，メディアにおけるデジタル化の動きもあって，も
っと多くのワードを取り上げることも可能であった。しかし，ワードが多くな
りすぎてしまうという理由で，あえて 12 のワードにとどめている。また，「ダ
イナミック・プライシング」は価格関連ワードであるが，価格についても情報
伝達の 1 つであるという視点から本章に組み入れた。

第 5 章「マーケティング・チャネルの力」では，流通チャネルに関する 11

のワードを取り上げた。「マーケティング・チャネル・マネジメント」や「小
売業態」で全体像を把握してもらい，「延期 ― 投機モデル」「パワー・コンフリ
クト論」「e コマース（EC）」「オムニチャネル」などのワードで，個別の枠組み
や新しい動きについて理解していただけるよう配慮した。グローバル化やデジ
タル化によって，新しいチャネル関連のワードを多く見聞きするが，第 4 章と
同様に，この章でもワードが多くなりすぎないよう心がけた。

第 6 章「データ分析の力」では，自らマーケティング研究に取り組もうとす
る人々にとって欠くことのできない 9 つのワードを取り上げた。基本的な分析
手法や分析結果の読み方については，統計のテキストでひと通り学ぶことがで
きるだろう。しかし，最近のマーケティング研究で用いられている手法につい
ては，その使い方までを含めると，十分に理解している人は少ないようである。
本章では，「媒介分析」「階層線形モデリング」「テキスト・マイニング」「メタ分
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析」など，マーケティング分野における多くの論文で採用されている手法を中
心に取り上げた。

＊　＊　＊

本書では，計 89 のワードが取り上げられている。これらのワードの選択に
あたっては，これまでに出版されている辞書や事典のような網羅性という視点
よりも，今日のマーケティング研究を考える上で外せないワードという視点を
重視した。メディアで注目されているワードであっても，アカデミックなワー
ドとは距離があると思われるワードについては意図的に外した。執筆してくだ
さった先生方や読者の皆様からは，不十分な点をご指摘いただくことになると
思うが，紙幅の関係ということと，編者の力不足ということでお許しいただき
たい。

マーケティング研究に関する重要なワードについて的確に解説してまとめよ
うとすると，膨大な労力になってしまう。本書の企画のスタート段階で，単著
はもちろん，数名による執筆というのは，すぐに選択肢から外して考えた。と
すると，必然的に多くの執筆者にお願いすることになる。坂下先生とともに，
執筆してくださる先生方のご経験や持ち味をできる限り活かしていただけるよ
う配慮したつもりであるが，担当していただくワードの相談，執筆にあたって
の細かいリクエスト，原稿段階での加筆修正など，振り返ってみると，お忙し
い先生方には本当に丁寧にご対応いただいた。先生方のご理解とご協力がなけ
れば，もちろん本書の出版はありえなかったし，完成度の高い仕上がりにはな
らなかったと思っている。本書は 60 名を超える執筆者による共同作品である
が，企画から 1 年半強という短期間で上梓できたのも，執筆者の先生方のご理
解の賜物だといえる。編者として最大限の感謝の気持ちを述べさせていただき
たい。

最後となったが，本書の出版の機会をつくってくださり，地道な編集作業を
進めてくれた有斐閣書籍編集第 2 部の柴田守氏，得地道代氏にもお礼を述べな
ければならない。編者側の都合もあって，早朝や夕方遅く，あるいは休日であ
ってもオンラインでの会議に参加し，温かく作業を支援してくれた。もちろん，
執筆者の先生方の一人ひとりと，大変なやりとりも行ってくれた。

また，私の人的ネットワークを補ってほしいという思いで共同編者としてお
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声がけし，快く引き受けてくださった坂下玄哲先生にも，お礼を述べておかな
ければならない。坂下先生には，多くの先生方へのご執筆依頼のお声がけをは
じめ，すばらしい工程管理をしていただいた。編集作業がきわめて効率よく進
んだのは，坂下先生のご尽力があったからこそと思っている。

本書により，わが国のマーケティング研究が前進し，引いては産業界が「マ
ーケティングの力」を強く信じてくれるようになることを期待している。

　　2023 年 3 月

恩 藏　直 人　
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1 3ポジショニング
positioning

◆◇マーケティング・マネジメントの骨格
どの顧客（who）に向けて，いかなる価値（what）を，どのように（how） 提

供するのか。個々の製品・ブランドに関して，これらの問いに対する答えを導
く作業体系を，マーケティング・マネジメントという。

このうち，自社顧客（who） の識別のために行われるのが，セグメンテーシ
ョン（segmentation） とターゲティング（targeting） である。前者は「多様なニ
ーズをもつ顧客の固まりを，同じニーズをもつ顧客群ごとにグループ化する作
業」を，また後者は「グループ化された複数のセグメント（同じニーズをもつ

顧客グループ） から，自社が対応すべきセグメントを定めること」を，それぞ
れ意味する。

セグメンテーションとターゲティングは，対応すべき顧客・ニーズの明確化
と，経営資源の分散投入防止のために不可欠な作業である。しかしライバルと
の競争を有利に進めるためには，ターゲット顧客を識別するだけでは不十分で
あり，その顧客群に「自社製品に代わる製品はほかにない」と認めてもらわな
ければならない。そこで必要となるのが，顧客に対する提供価値（what） の設
計，すなわちポジショニング（positioning）である。ポジショニングは，自社
製品の価値やイメージを顧客の頭の中に刷り込むこと（顧客の脳内に自社製品

固有の居場所を確保すること） を意味する。セグメンテーション，ターゲティン
グ，ポジショニングの 3 つは，それぞれの頭文字をとって STP と呼ばれる。

さて，ポジショニングは「顧客の脳内」という場を巡って行われるものであ
り，その成否は顧客自身の認識・評価に依存する。それゆえ企業は，自社製品
の提供価値を定めるだけでなく，その価値を，顧客が容易に理解できるような
形に落とし込まなければならない。このタスク，つまり自社製品の価値を，具
体的にどのような形で（how） 提供・伝達すべきかを調整するのが，マーケテ
ィング・ミックスである。

マーケティング・ミックスは，製品（product），価格（price），プロモーショ
ン（promotion），チャネル（place） の 4 要素から構成されており，一般に 4P と
呼ばれる。企業は製品仕様と価格の設計によって，自らの提供価値を具現化し，
かつチャネルとプロモーションの管理を通じて，製品やその情報を顧客に伝達
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しなければならない。
◆◇ポジショニングの方法

図 1 をみてもわかるとおり，ポジショニングは who と how を結びつける重
要な結節点をなす。単にターゲットを識別してみたところで，ポジションが決
まっていなければ，具体的な戦い方（マーケティング・ミックス） を定めること
ができない。同様に，どれだけ精巧な 4P を設計してみたとしても，それがポ
ジショニング段階で定めた提供価値と乖離したミックスになってしまえば，
4P の有効性は著しく低下する。その意味において，ポジショニングはマーケ
ティング・マネジメントの中核的な役割を担っている。

それでは，企業はどのようにして，ポジショニングを行うべきであろうか。
ポジショニングという概念を普及させたライズとトラウト（Ries and Trout, 

1981; 1993） に基づき，具体的な方法を整理すれば，次の 4 つに類型化できる
（結城，2021a；2021b；2021c）。

⑴　業界のパイオニアかリーダーになる。
業界を最初に切り拓いた製品や，業界最大のシェアを誇る製品は，その提

供価値，ブランド名，イメージを，顧客の頭の中に容易に刻み込むことがで
きる。「第 1 位」という事実それ自体が，独自のポジションを支える強固な
足場となり，製品の差別化を可能にする。
⑵　自社製品をリーダー（上位企業） 製品と同格化する。

自社製品の独自性をアピールするのではなく，自社製品をリーダー（上位

企業） 製品に関連づけて理解してもらう（セットで想起してもらう）。リーダ
ーに対抗するのではなく，その威光を借りる方法である。
⑶　トレードオフを利用して，リーダーが模倣できない価値を提供する。

ライバル，とくにリーダーが強みとする提供価値を識別し，それとトレー
ドオフ関係にある別の価値を提供する。たとえば，業界リーダーのファスト
フード・チェーンが標準化に基づく製品提供の迅速さを強みとしている場合

図1　マーケティング・マネジメントの流れ

セグメン
テーション

ターゲ
ティング

どの顧客に対して？
（who）

いかなる価値を？
（what）

どのように提供する？
（how）

ポジショニング マーケティング・
ミックス
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お わ り に　　　　

本書出版に関する最初の打ち合わせを行ったのは，2021 年 8 月 31 日のこと
でした。早稲田大学の恩藏直人先生，有斐閣の柴田守氏と私の 3 人によるオン
ライン・ミーティングの冒頭で，柴田氏は「2024 年の出版を目標に」と発言
していたのですが，話し合いの後には「2022 年度中に出版」という結論にな
っていました。納期の早さには内心不安もありましたが，すでに出版され好評
を博していた『社会学の力』の類書をマーケティング分野でもつくるという魅
力的な企画に，編者として関われることへの期待感のほうが大きかったことを
覚えています。本書は目標どおり，構想から 1 年半余りというきわめて早いス
ピードでの出版に至りましたが，それが可能となったのは，いうまでもなく総
勢 64 名の執筆者の先生方の多大なるご尽力の賜物です。加えて，ワード（項

目）の抽出や執筆者割り当ての作業段階でいくつかの工夫を試みたことも，多
少奏功したのではないかと考えています。

工夫の 1 つは，取り上げるべきワードの抽出元を絞り込むことにより，作業
を効率化したことです。本書は大学生や大学院生，実務家の方々がマーケティ
ングを学ぶ上での参考書となるように，ワードの選定では古典的に重要な概念
と比較的新しい概念をバランスよく盛り込むことを基本方針としていました。
したがって，当初は大学や大学院で標準的に使用されているテキストの索引や，
学会・学術雑誌の特集号などを網羅的に検索するつもりでした。しかし最終的
には，検索対象を MBA で使用されるテキストに絞ることにしました。

MBA 向けテキストは，マーケティングに関する重要な論点をカバーしてい
る点においては，大学や大学院向けテキストと同様です。しかし，実務家の興
味や関心の高い，より今日的なテーマについても紙幅を割き，時代に応じて頻
繁に改訂されている点において若干異なります。これは代表的な MBA 向けテ
キストであるコトラー教授の『マーケティング・マネジメント』が数多くの改
訂を重ねていることからもわかるでしょう。こうした世界標準のテキストに絞
ってワードを抽出することで，重要な伝統的概念や新しい概念をバランスよく
盛り込むことができると考えたのです。これらのテキストについては，欧米や
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アジアのトップ・ビジネススクールの友人の研究者たちに推薦してもらいまし
た。これに国内書籍を加え，より少数の主要な書籍に絞り込んだ上で，巻末索
引をチェックし主要なワードをリストアップしました。それらをあらかじめ編
者が準備していたワードに追加することで，スムーズなワード抽出が可能とな
りました。

第 2 の工夫は，今日のマーケティング研究を進めていく上での重要度に応じ
て，ワードをレベル 1 からレベル 3 まで分類し，それらを各章に割り振り，最
終的に入れ込むべきワードを絞り込んだことです。また各章でのワードの並び
順についても，理論的に重要で伝統的なものを前半に，比較的新しいものを後
半に置くことにしました。これにより，章題にもある「戦略枠組みの力」「顧
客理解の力」「ブランドの力」「コミュニケーションの力」「マーケティング・チ
ャネルの力」「データ分析の力」という，マーケティング研究の主要テーマに
おける重要概念の発展を，読者にわかりやすく提示することを心がけました。
当初，企画段階では，掲載ワード総数は 54，1 ワード 4 ページの解説を考え
ていました。一時はワード数が 106 にも及びましたが，類似したワードは集
塊化させ，解説を各 3 ページに圧縮することを決め，できる限り多くのワード
をカバーしました。こうして，執筆者が割り当てられる頃には 89 ワードに落
ち着きました。

一時ワード数が 106 にも及んだのは，執筆者の担当割り当ての段階で，あ
りがたい誤算があったためでした。マーケティング研究の各分野で活躍されて
いる若手や中堅の研究者の先生方に連絡し，執筆の可否と担当可能なワードを
調整するなかで，編者の想定していなかった興味深いワードが多数挙げられた
のです。最先端の分野の研究に従事し，最新の研究動向を把握されている先生
方に感服しつつ，読者層を踏まえてこれらのワードも本書に含めることにしま
した。他方，重要度は高いものの，執筆者の割り当てが難航したワードもあり
ました。これらについては各分野の第一人者の先生方に特別に執筆者として加
わっていただいたのですが，結果として本書の深みもさらに増すこととなりま
した。また依然として担当者未定のワードのうち，どうしても本書に収めたい
ものについては，関連ワードの執筆者に本文中でできるだけ言及いただくよう
お願いしました。本書巻末の索引で拾えるようにすることで，読者により幅広
い知見を提供できると考えたためです。
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各担当者への執筆依頼を経て原稿が順次上がってくるなかで，当初の方針を
再考させる，さらにありがたい誤算もありました。学務や研究活動で多忙な先
生方の大半が，締切よりもかなり前に原稿を提出してくださったのですが，集
まった原稿の大部分が，古いものから最新のものまで，その分野の主要な学術
研究の動向を詳細に盛り込んだ骨太な内容となっていたのです。これを受け，
学生・大学院生から実務家までを想定読者とする本書の方針に立ち返り，編集
会議で慎重に再検討したのが，書籍全体としてどの程度の専門性をめざすかと
いうことでした。その結果，それぞれの解説のなかに一定水準以上の主要な学
術論文・著書を反映させることになりました。重要ワードに関する解説で理解
を深めた読者に，次に読むべき専門的文献を具体的に示すことによって，読者
の興味や関心を喚起することができると考えたのです。

研究論文執筆をめざす学部生と大学院生にとっては，マーケティングに関わ
る現象を捉えるための理論的視座を手に入れただけでは，なかなか実際に研究
を進めることが難しいかもしれません。これに対し，そうした視座による研究
が具体的にどのような概念や方法を用いているかを理解すれば，より深く研究
を進めていくためのヒントが得られると考えたのです。また，マーケティング
にまつわる現代の事象や時事的な現象をより深く理解するための理論を学ぼう
とする実務家にとっても，関連する研究がどのように展開しているかを知るこ
とは，非常に有益だといえるでしょう。

こうした方針の下，編者としてはすべてのワードで研究動向を十分に反映さ
せたいと考えたのですが，参考文献がそもそも少ないワードもありました。そ
うした場合も含め，すべてのワードの解説のなかで可能な限り国内外の主要な
学術雑誌掲載論文や専門書に言及することで，読者が当該分野の研究動向をフ
ォローできるようにしました。この「軌道修正」によって，多くの執筆者にさ
らなるご負担をお願いしなければならなくなりましたが，すべての先生が多大
なるエフォートを投入してくださり，きわめてスピーディーに修正原稿を戻し
てくださいました。これにより，全体として統一感のあるすばらしい原稿が揃
いました。先生方の研究者としての姿勢やプロとしての信念に，大いに感銘を
受けた次第です。

お忙しいなか，編者からの無理難題にも快くご対応くださり，すばらしい原
稿を執筆くださった 64 名の先生方には感謝の言葉しかありません。また，本

マーケ.indb   277 2023/04/05   15:36



278

書出版の機会をくださった有斐閣書籍編集第 2 部の柴田守氏，得地道代氏にも，
心よりお礼申し上げます。両氏からは，執筆者の先生方とのきめ細やかで粘り
強いやりとりや緻密な編集作業などを通じて，多大なるご支援をいただきまし
た。そして何より，共同編者である早稲田大学の恩藏直人先生には，このよう
な貴重な機会にお声がけくださったことを，心よりお礼申し上げます。過密ス
ケジュールでも本当に楽しい時間を過ごせたのは，終始和やかな雰囲気で進め
てくださった恩藏先生のおかげです。

本書がジェット機に変貌を遂げたマーケティング研究の姿を正確に描写でき
ているかは，読者のご判断にお任せしたいと思います。マーケティングに関わ
るさまざまな理論的視座は実に多くの示唆を提供してくれます。本書を手にと
ってくださった方々が，少しでもこうした理論の世界に興味をもってくださる
ことを願ってやみません。

　　2023 年 3 月

坂 下　玄 哲　
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