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本書のねらい

　みなさんは，テレビを見ているときや買い物をしているときに，ふと，次の

ような疑問をもったことはないだろうか。「なぜ，このテレビコマーシャルに

は，このタレントが起用されたのだろう」「なぜ，このスーパーマーケットに

は，特売日がないのだろう」。これらはいずれも，マーケティング活動に関す

る疑問である。われわれの日常生活は，たくさんのマーケティング活動に囲ま

れており，よく考えると不思議に思うことが少なくない。

　本書の目的は，みなさんにマーケティングの基礎的な概念や理論を理解して

もらうことである。ここに書かれた内容を十分に理解すれば，マーケティング

活動に関する疑問の多くを解くことができる。一見不思議に思うことでも，概

念や理論を通して見れば，その企業が意図していることを推測することができ

る。本書を読み終えた頃には，テレビコマーシャルを見たり買い物に行ったり

すると，「この企業は，こんなことをねらっているのだな」と，企業の目的が

見通せるようになっているだろう。

なぜマーケティングを学ぶのか

　みなさんが企業で働く場合，マーケティングの概念や理論を理解しているこ

とは，効果的に仕事を進めるうえでとても役に立つはずである。マーケティン

グの関連部門に配属された場合は，仕事の大部分で使うことになるだろう。マ

ーケティングとは関連がないように見える部門に配属されたとしても，マーケ

ティングの知識は必要である。たとえば，人事の担当者は，自社のマーケティ

ング活動を理解していなければ，どのような人材を採用し，どのような研修を

行えばよいかを決めることができない。財務の担当者であっても，長期的なマ

ーケティング活動をふまえて資金調達することが求められる。つまり，どのよ

うな部門に配属されても，マーケティングの概念や理論を理解しておかなけれ

ばならないのである。

　企業で働かない場合は，マーケティングは必要ないだろうか。そんなことは
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ない。国や地方自治体，NPO で働く場合でも，マーケティングの概念や理論

は役に立つ。なぜなら，こういった組織でも，マーケティング活動は行われて

いるからである。たとえば，市町村の商工業の振興やまちづくりは，マーケテ

ィング活動そのものである。

　では，組織で働かない場合は，マーケティングの知識は役に立たないか。答

えは NO である。税理士や作家，ミュージシャンのように個人で仕事をして

いる人でも，マーケティング概念や理論が必要であることには変わりない。税

理士は，顧問先の開拓をしなければならないし，作家もミュージシャンも，読

者やファンのニーズにあったものを提供しなければヒットしない。

　マーケティングとは，どのような職業に就こうとも，必ず必要になる学問な

のである。ある人は，恋愛にすら，マーケティングの知識が役に立つと言って

いる。

本書の特徴

　本書は，上記のねらいを達成するために，いくつかの工夫が施されている。

　第 1 に，マーケティングの基礎的な概念や理論に絞って記述した。あまり欲

張らずに，最低限理解してほしいことを詳しく説明した。したがって，本書の

内容はすべて吸収してほしい。

　第 2 に，企業のマーケティング行動を理解するための概念や理論は説明する

が，マーケティング学説の歴史やマーケティング研究については，できるだけ

少なくした。概念や理論を生み出した研究者の名前などはほとんど記載せず，

概念や理論そのものの説明に紙幅を割いている。

　第 3 に，家電や食品のような製品だけでなく，音楽や教育のようなサービス

にも当てはまるようにしている。われわれの生活では，モノよりもサービスの

提供を受けることが多くなっている。これまでの入門書は，モノを基軸とした

ものが多かったが，本書はサービスについても努めて記述した。

本書の構成

　本書は，9 つの章，25 の unit で構成されている。まず，学習をスタートさ

せる前に unit 0 を読んでほしい。マーケティングのエッセンスを感じ取るこ



iii

は
し
が
き

とができるだろう。

　第 1 章では，マーケティングで最も重要な顧客の分析について学習する。顧

客の行動を理解するための方法や概念・理論の吸収を目的としている。

　第 2 章では，マーケティング戦略の策定手法を理解する。何をどのような手

順で決めていくとマーケティング戦略ができあがるのかが整理されている。

　第 3 章から第 6 章までは，マーケティング戦略の 4 つの要素を詳細に見てい

く。製品に関する知識，価格に関する知識，プロモーションに関する知識，流

通に関する知識を学ぶ。

　第 7 章では，上記の 4 つの要素を統合したマーケティング戦略のパターンを

確認する。戦略にはいくつかの定石があるので，それらを吸収する。

　第 8 章もマーケティング戦略についての章だが，とくに組織の内外に存在す

る経営資源を活用した戦略について学ぶ。

　最後に第 9 章では，マーケティングの歴史と最新のトレンドを見ていく。マ

ーケティングの流れを概観するのに役立つだろう。

　基本的には，unit 0 から順番に読み進めるのが効果的な学習法であるが，特

定のテーマを学びたい場合は，それぞれの unit を個別に読んでもかまわない。

本書での学び方

　本書は，2 種類の学び方を想定して書かれている。それぞれの学び方の利点

を理解し，うまく組み合わせて，効果的に学習してもらいたい。

　第 1 の学び方は，読書と講義である。その目的は，概念や理論の体系的な理

解にある。各 unit の前半部分では，過去の研究から得られた知見を体系的に

紹介している。ここでは，それらの概念や理論を理解することに集中してほし

い。本書が大学の講義で使用される場合は，教員の講義が理解を促進するだろ

う。

　第 2 の学び方は，他者との討議である。その目的は，概念や理論を深いレベ

ルで理解することと応用力をつけることにある。各 unit 後半に掲載している

ケース討議用資料は，みなさんにマーケティング担当者の立場になって，マー

ケティングの具体策を考えてもらうようになっている。もちろん，直前に学ん

だ概念や理論が，具体策の立案の鍵になる。唯一の正解があるわけではないの
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で，正解を導き出そうと考える必要はない。ここでは，当事者意識をもって真

剣に考えることが大切である。「あなたがマーケティング担当者だったらどう

する」と問われたときに，きちんと答えられるようになるまで考え続けるよう

にしてほしい。そうすれば概念や理論を深く理解することができ，それらを実

際に使いこなす能力も養われるだろう。

　余力があるならば，各 unit 末にある「考えてみよう」にも取り組んでほし

い。その unit で取り上げた概念や理論を使って現実に行われているマーケテ

ィング活動を分析する問いかけがしてある。概念や理論をうまく使いこなせば，

一見複雑に見える現実の世界がシンプルに見えることを感じてもらえるだろう。

　「読んでみよう」では，大学生のみなさんが読んで楽しめる本を選んで紹介

している。読み始めたら，おもしろくて一気に読んでしまうような本が並んで

いる。さらに「行ってみよう」「観てみよう」「やってみよう」では，企業のマ

ーケティング活動を体験できるような提案をしている。デートを兼ねて，取り

組んでみてはどうだろうか。楽しみながら，学べるはずである。

＊　＊　＊

　みなさんが本書を読破したとき，企業のマーケティング活動の意図がわかる

ようになっていれば，本書の目的は達成される。それに加えて，マーケティン

グに対する興味をそそり，さらなるマーケティング学習のきっかけとなれば幸

いである。そして，みなさんが，将来ここで得たマーケティングの概念や理論

を使う側の立場になってくれることを期待している。

　さあ，マーケティングの世界へ第一歩を踏み出してみよう。

　本書を教科書としてご採用頂いた先生方に，ケースを用いた授業運営のための
「ティーチング・マニュアル」，本書の内容に準拠したパワーポイントの「スライ
ド素材」を提供します。以下のサイトよりお申込み頂けます。ぜひご利用下さい。
　有斐閣書籍編集第 2 部ブログ内：

http : //yuhikaku-nibu.txt-nifty.com/blog/2012/04/post-bb95.html
  （「付加データ　マーケティングをつかむ」で検索）
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ティーチング・ガイド

本書のねらい

　本書は，マーケティングの入門書である。対象としている読者は，経営学の

基礎的な学習を終えた大学生である。経営を学ぶ学部・学科の 2・3 年向けに

行われる「マーケティング論」のテキストとして利用されることを想定してい

る。

　学習の到達レベルとしては，授業の履修者がマーケティングの基礎的な概念

や理論を理解し，企業のマーケティング活動を見れば，その意図が推測できる

程度である。また，後述するケース討議に時間をかけた場合は，マーケティン

グの概念や理論を実際のビジネスの文脈で使うことができることを期待してい

る。

本書の特徴

　本書の特徴は，第 1 に，マーケティングの基本的な概念や理論に絞っている

ことである。複数のテキストで紹介され，かつ筆者が基本だと判断した項目を

ピックアップして記載している。とくに，個別製品・サービスのマーケティン

グ・マネジメントにかかわる概念や理論に関しては，厚めに拾い上げた。その

分，戦略的マーケティングの分野は，記述が少なくなっている。

　第 2 に，基本的な概念や理論そのものの理解を促進するために，その説明に

紙幅を使い，学説史や研究者名などは最小限にしていることである。歴史的背

景などを教える必要があると感じる場合は，サブテキストなどを利用して補完

してほしい。

　第 3 に，物財だけでなくサービス財にも適応できるように配慮していること

である。サービス・マーケティングを特別な分野とは捉えず，サービスにも適

応できるように配慮したつもりである。

　第 4 に，理論の理解を促進するために，事例を積極的に記載している。陳腐

化をおそれずに，できるだけ新しい事例を利用するようにした。もしも，事例

が古くなった場合には，ご自身で新たな事例を加えて講義を進めてもらいたい。
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本書の構成

　本書の構成は，次の通りである。

　まず導入として，unit 0 にマーケティングの本質的な部分を読者に感じさせ

るような内容を入れている。この unit には具体的に教える概念や理論はない

が，マーケティングの考え方が示してあるので，ぜひ最初の授業で解説してほ

しい。

　第 1 章は，市場調査を含めた顧客を理解するために必要な概念や理論を集め

ている。組織購買行動にも 1 つの unit を割いた。

　第 2 章は，マーケティング戦略の策定方法と STP を取り上げている。

　第 3 章から第 6 章までは，4P 政策を並べた。これら 4 つの章は，どこから

教えてもかまわない。

　第 7 章は，ライフサイクル別戦略など，マーケティング政策の統合戦略を取

り上げている。

　第 8 章では，資源ベースの戦略を解説している。ブランドや顧客との関係性，

市場情報の蓄積もマーケティング・リソースと捉えてまとめている。

　そして，最後の第 9 章では，マーケティング理論の過去と未来を概観できる

ようにしている。この章は，授業数が少ない場合は割愛してもかまわない。調

整弁として利用すると便利だろう。

指 導 方 法

　各 unit は，理論編とケース編に分かれている。

　前半の理論編では，基礎的な概念や理論を説明している。講義では，これら

を詳しく説明してもらいたい。1 つの unit の理論編は，45 分間で講義できる

ように量を調整している。したがって，90 分の授業では 2 つの unit を説明す

ることができる。

　また，講義に流れができるように，説明する概念や理論の間につながりをも

たせている。

　unit 後半に記載したケース編は，ケースメソッド教育によって，理論編で

学ばせた概念や理論をより深く理解させるために作成した。学生が，架空のケ

ースに登場する当事者の立場になって考えることで，概念や理論の使い方や長
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所・短所が実感できる。正しい答えがあるわけではないので，講師側は，何か

を解説する必要はない。学生の議論を促進して，それらの議論から何が学べた

かを指摘する程度でよいだろう。

　ケース編も 45 分間で議論できるぐらいのシンプルな内容にしている。予習

としてケースを読ませておくと，十分な議論の時間が確保できるが，その場で

ケースを読ませても授業が成立するような分量にしてある。

　このほか，各 unit 末に「考えてみよう」「読んでみよう」「行ってみよう」

「観てみよう」「やってみよう」を用意している。「考えてみよう」は，レポー

トのテーマとして利用できる。「読んでみよう」は，休み中の宿題としてもよ

い。これらを必要に応じて効果的に活用してほしい。

授業計画の例

　本書をテキストとして利用する場合，以下のような授業スケジュールが想定

できる。参考にしながら，独自の工夫を加えて，学生にわかりやすい授業を実

施してほしい。

　なお，「※」印の回は，実務家の講演やビデオなどを想定している。

図 0─1　本書の構成
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　下記の授業計画モデルは，半期 15 回の授業を前提として作成している。し

たがって，授業数が 15 回よりも少ない場合は，「※」の回を割愛して対応して

ほしい。

A　通年科目「マーケティング論」の場合

　毎週 1 unit ずつ進むとよい。第 1 回目は授業のオリエンテーション（O）と
unit 0（U0）を実施し，翌週からは，授業の前半は理論編の講義（L），後半は

ケース編の討議（C）とする。

B　半期科目「マーケティング論」の場合

　毎週 2 unit ずつ進むとよい。第 1 回目は授業のオリエンテーション（O）と
unit 0 を実施し，翌週からはすべて理論編の講義とする。ケース編は復習とし

て各自で読んでおくか，もしくは授業外の時間にグループで討議するように指

導するとよい。

第 1 回 O, U0

第 2 回 U1L, U2L

第 3 回 U3L, U4L

第 4 回 U5L, U6L

第 5 回 U7L, U8L

第 6 回 U9L, U10L

第 7 回 U11L, U12L

第 8 回 U13L, U14L

第 9 回 U15L, U16L

第 10 回 U17L, U18L

第 11 回 U19L, U20L

第 12 回 U21L, U22L

第 13 回 U23L, U24L

第 14 回 U25L, ※

第 15 回 期末試験

第 1 回 O, U0

第 2 回 U1LC

第 3 回 U2LC

第 4 回 U3LC

第 5 回 U4LC

第 6 回 U5LC

第 7 回 U6LC

第 8 回 U7LC

第 9 回 U8LC

第 10 回 U9LC

第 11 回 U10LC

第 12 回 U11LC

第 13 回 U12LC

第 14 回 ※

第 15 回 中間試験

第 16 回 U13LC

第 17 回 U14LC

第 18 回 U15LC

第 19 回 U16LC

第 20 回 U17LC

第 21 回 U18LC

第 22 回 U19LC

第 23 回 U20LC

第 24 回 U21LC

第 25 回 U22LC

第 26 回 U23LC

第 27 回 U24LC

第 28 回 U25LC

第 29 回 ※

第 30 回 期末試験
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C　半期科目「マーケティング論Ⅰ」＋半期科目「マーケティング論Ⅱ」の場合

　「マーケティング論Ⅰ」では毎週 2 unit ずつ，すべて理論編の講義を実施す

る。そして「マーケティング論Ⅱ」では，また最初から毎週 2 unit ずつ，す

べてケース編の討議で進める。

マーケティング論Ⅰ

第 1 回 O, U0

第 2 回 U1L, U2L

第 3 回 U3L, U4L

第 4 回 U5L, U6L

第 5 回 U7L, U8L

第 6 回 U9L, U10L

第 7 回 U11L, U12L

第 8 回 U13L, U14L

第 9 回 U15L, U16L

第 10 回 U17L, U18L

第 11 回 U19L, U20L

第 12 回 U21L, U22L

第 13 回 U23L, U24L

第 14 回 U25L, ※

第 15 回 期末試験

マーケティング論Ⅱ

第 9 回 U16C, U17C

第 10 回 U18C, U19C

第 11 回 U20C, U21C

第 12 回 U22C, U23C

第 13 回 U24C, U25C

第 14 回 ※

第 15 回 期末試験

第 1 回 O, U1C

第 2 回 U2C, U3C

第 3 回 U4C, U5C

第 4 回 U6C, U7C

第 5 回 U8C, U9C

第 6 回 U10C, U11C

第 7 回 U12C, U13C

第 8 回 U14C, U15C

D　ゼミでの利用する場合

　毎週 1 unit ずつ進める。理論編を読んでおくことを事前課題とし，授業で

はケース討議のみ行う。前半はグループ討議を，後半はクラス討議を行う。

第 1 回 O, U1C

第 2 回 U2C

第 3 回 U3C

第 4 回 U4C

第 5 回 U5C

第 6 回 U6C

第 7 回 U7C

第 8 回 U8C

第 9 回 U9C

第 10 回 U10C

第 11 回 U11C

第 12 回 U12C

第 13 回 ※

第 14 回 ※

第 15 回 ※

第 16 回 U13C

第 17 回 U14C

第 18 回 U15C

第 19 回 U16C

第 20 回 U17C

第 21 回 U18C

第 22 回 U19C

第 23 回 U20C

第 24 回 U21C

第 25 回 U22C

第 26 回 U23C

第 27 回 U24C

第 28 回 U25C

第 29 回 ※

第 30 回 ※
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