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はじめに




　ある日の午後。大学の講義室ではマーケティングの授業が行われている。教官が一人、学生は１００名程度。正面のスクリーンには、事前に提出された学生の回答案の一覧が表示されている。教官はその中から一つの回答案を紹介し、その回答案を書いた学生を指名する。学生はおもむろに回答案を語り、その背景や理由を説明する。一人の学生が話し終えると、教官はもう一つの回答案を紹介する。先ほどとは異なる意見が書かれた回答案である。その回答を書いた学生は、今度は最初の回答案とは異なっている理由を語る。二つの意見を聞いて、教官はそれぞれを評価する。それから、他の１００名全員に問いかける。他のみなさんは、どちらの回答をレポートしただろうか。二人の意見を聞いて、みなさんの考え方はどう変わっただろうか。




　「５分時間をとるので、周囲で自由に話し合ってみてください。」




　それまで静かだった講義室が、少しざわつき、それから賑やかになる。





＊　＊　＊






　本書は、筆者である水越が２０１５年前期に首都大学東京で行ったマーケティング・マネジメントの講義をまとめたものです。タイトルのとおり、授業時間は毎週月曜日、午後２時40分から、４時10分までの90分でした。大学の講義がもとになっていますので、レベルとしては大学生程度の知識を前提にしています。マーケティングを実際にしたことはないけれど、将来のためにマーケティングのことを少し勉強しておきたいという方や、マーケティングに関わることはもちろん知っているけれど、もう少し知識や理解を深めてみたいという方でしたら、何か面白い発見があると思います。あるいは、本書はケースの中の登場人物になったつもりになって意思決定することを中心に話が進みます。こうしたケース・メソッドで授業やレクチャーをしてみたい先生方や、会社でマーケティング研修をしているという方にとっても、役立つところがあるでしょう。特に、通常のマーケティングのケース・メソッドでは、表紙のイラストのように、ある程度知識のある少人数の社会人を相手に行いますが、本書では、１００人を超える大学生相手を対象にしています。大人数でも可能なケース・メソッドといえるかもしれません。教育界では、このところアクティブ・ラーニングが注目されています。本書は、こうしたアクティブ・ラーニングにも関係していると思います。




　もともとの講義では、学生のみなさんは、講義の前に、該当するテーマとケースを読み、ケースの答えを考えます。そして講義の際には、そのケースの答えをみんなで話しながら、テーマの理解を深めていきます。本書もまた、そうした使い方が可能です。最初に、冒頭のケースについて自分なりに考えた上で、その後の学生たちの判断を自分の判断と比較しながら読むわけです。たぶん、本書を読むときは一人で静かに読まれると思いますが、学生たちの判断をみれば、きっと教室の雰囲気やライブ感がわかります。学生の意見に対するツッコミはもちろん、授業をガイドしている著者に対してもツッコミを入れる気持ちで読み進めていただければ、さらに臨場感が増すと思います。




　本書のケースや内容は、筆者が講義で使っている『マーケティングをつかむ』（黒岩健一郎・水越康介、有斐閣、２０１２年）というテキストにもとづいています。今回、黒岩先生と有斐閣の尾崎さんには、ケースの引用とその分析の紹介について快く了解をいただくとともに、本書の内容についても詳細に確認していただきました。そんな次第で、ベースとなった授業は水越が行ったものであり、その巧拙は水越の問題ですが、黒岩先生との共著ということで書籍化しています。この場を借りてお礼申し上げます。合わせて、打ち合わせの中で、本書のタイトルも決まりました。本書の概要がよくわかるタイトルということで、「ある日の午後」という表現を使うことにしました。実際の授業が毎週午後に行われていたということもありますが、同時にこれはもちろん、慶應義塾大学名誉教授の嶋口充輝先生の名ケース「ある日の午後の喫茶店風景」を念頭においたものです。このケースは、『戦略的マーケティングの論理』（嶋口充輝、誠文堂新光社、１９８４年、１４１〜１４２頁）に載っています。




　本書をご覧になり、より細かいマーケティングの用語や意味を知りたいと思われた方は、ぜひメインのテキストもご覧下さい。ここで紹介されていないケースもあります。より体系的にマーケティングを学ぶことができると思います。それからもうひとつ謝辞ということで、今回の講義に参加し、毎週課題に答えて講義に参加いただいた学生のみなさんにもお礼申し上げます。みなさんの回答には、いつも何かしら発見があります。




　なお、ここで紹介されているケースの分析や読解については、これがすべてというわけではありません。筆者の講義でも、学生のみなさんの答案や筆者自身のそのときの興味に従って、その内容は毎年少しずつ違っています。これこそ、ケース・メソッドの意義だろうと思います。ただ知識を暗記するのではなく、知識を通じて新しい発見をすること、新しい発見の方法を学ぶこと、これらは、マーケティングを学ぶということの成果の一つです。


第１講　マーケティングとは何か




　まずは初回ということで、ケースに先だって、学生が２０１５年の今時点で認識している「マーケティング」について確認し、これから学ぶマーケティングとは何であるのかということについて認識を共有しましょう。大事なことは、教科書や辞書や、あるいはwikipediaに定義されたマーケティングではなく（多くの場合その手の定義は、抽象的でわかりにくいので）、自分たちの中で、マーケティングという言葉やその意味を了解するということです。




マーケティングとは何か




　「あなたが考えるマーケティングを、あなたの言葉で、30字以内でまとめてください。」




　これから学ぶことになる「マーケティング」について、その定義や意味を最初に確認するというのはいささか無茶ぶりかもしれません。けれども、まずは何かしらのイメージを持つことによって、その後の理解が進みやすくなるということもあると思います。また、この後の講義を通じて、その意識がどう変わるのかということも知りたいところでもあります。そういうわけで、初回の講義で投げかけた質問の一つ目がこれです。

　特に制約はありません。教科書を見て定義してもらっても良いですし、ネットをみてもらってもかまいません。ただ大事なことは、何にせよ、最後は自分の言葉でまとめてもらうということです。こうすることで、それぞれ少しは腑に落ちた形で、その言葉を理解できるのかなと思いました。あわせて、このときに生まれる微妙な言葉のバリュエーションこそが、次世代のマーケティングにつながるのではないかなと考えていました。

　回答者は１３９サンプル、うち、二重投稿による重複が二つありましたので、分析の対象となったサンプルは１３７サンプルでした。これらのサンプルでは、限られた30文字ということもあり、まずは比較的に似たような言葉がたくさん出てくることになりました。一番多かった言葉は、「商品」で、73回です。類似した言葉として「製品」がありましたが、こちらはあまり登場しませんでした。全体で６回の頻度です。個人的には、商品というと商業を連想し、製品というと製造業を連想します。そんな違いが少し現れているのかもしれません。もともと、マーケティングは商業との関わりの中で発展してきました。今日でも、この傾向があるのだとすれば、それは興味深いことです。

　一方で、マーケティングにとってより重要といえそうな「顧客」は、58回に留まりました。出現率１００％でも良さそうなところですが、必ずしもそうではないようです。もちろん、他にも似たような言葉「客（４回）」「お客（１回）」「お客様（１回）」といった言葉もありましたので、これらを足していけば、もう少し増えるのだろうとは思います。ちなみに、今回の講義で使用する『マーケティングをつかむ』では、マーケティングはなによりも顧客を見つめることから始まると書いています。




[image: ]




　商品と顧客という二つの言葉が与えられれば、さしあたりマーケティングを定義することができるようになります。「顧客のために、商品をつくる、あるいは提供する」といった感じでしょうか。シンプルにできました。

　その他、続く言葉として、「ニーズ」が30回も使われています。この言葉も、「顧客」と大体同じ意味で利用できるのかもしれません。それでも、顧客に比べると、ニーズという言葉はずいぶんと専門的です。日常生活の中で、ニーズがさぁ……と話すことはあんまりない気もします。この結果は、もちろん一つには、記述に際して、多くの方はネット上でマーケティングを検索したであろう事があげられます。そこでみつけた「ニーズ」という言葉に、何か共感するものを感じたのでしょう。単にかっこいい言葉だったということもあるかもしれません。




似た書き方をまとめる

　１３７サンプルの記述の全体像を捉えてみましょう。彼らの投稿では、特定の言葉や単語が連なって一つの文になっています。この言葉や単語を数え上げていくことで、それぞれの人について、使っている言葉と使っていない言葉の集合を作っていくことができます。これを類似性の指標となるJaccard係数を計算して分析すれば、似たもの同士をまとめた共起ネットワークを描くことができます。樋口耕一先生によって開発されたKH coder（フリーソフト）を用いて、実際に共起ネットワークを可視化してみます。

　マルの大きさは、一応出現頻度の多さを示し、それぞれの言葉をつなぐ線は、つながれた言葉が同時に出現する可能性が高いことを示しています。この共起ネットワークをみると、回答者が、ある程度いくつかのまとまりを持った言葉を用いながら、マーケティングを定義しようとしていたことがみえてきます。４、５個の大きな島がある感じでしょうか。




図１　共起ネットワーク
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　一つ目は、もっとも出現頻度の多かった「商品」と「顧客」を中心としたまとまりです。ニーズや市場、企業や利益といった言葉もこちらに含まれていて、一番簡単にマーケティングを定義できるまとまりのようにみえます。

　その次に目につくのは、左側から左下に広がる二つのまとまりです。その中でも、まずは左下がわかりやすいでしょうか。最初のまとまりが「顧客」や「ニーズ」といった言葉を含んでいたのに対し、こちらは「他社」「競争」「有利」といった言葉が並びます。いうまでもなく、マーケティングは他社との競争を意識した活動でもあります。その一方で、30文字という制約を与えたとき、マーケティングは、顧客に向かう活動と、競争へと向かう活動に分かれるように理解されているというのは、とても興味深いことだと思います。と同時に、このまとまりに「戦略」という言葉が含まれていることから、「マーケティング」と「戦略」の違いは何かということも考えさせられます。

　競争のまとまりにつながっている左側のまとまりは、もう少し抽象的な印象を受けます。「生産」「流通」、あるいは「流行」といった言葉は、どちらかというとマーケティングをマクロな社会現象や経済現象として捉えているようです。これまでの言葉がマーケティングを行う企業を念頭において書かれていたのに対し、この三つめのまとまりは、そうした企業のマーケティングをマクロな経済活動として捉えようとしているといえるのかもしれません。

　後は細かいまとまりがいくつかみえます。たとえば、左上の「企画」「宣伝」は、ほぼ明らかに、マーケティングを広告活動から捉えようとしているのでしょう。また、右下に位置づけられる「分析」のまとまりは、マーケティングを市場調査から捉えているといえるでしょう。開発と販売、あるいは売り手と買い手といったペアになる言葉が共起している傾向もみてとることができます。

　当たり前の話ですが、マーケティングは一つではありません。短い文章でうまくマーケティングを定義することも、もしかしたら不可能ではないのかもしれません。けれども、個人的には、どういう言葉であっても、いろいろな意味を含みながら利用されているのが当たり前だろうと思います。今回の結果示されたさまざまなマーケティングは、どれかが正解でどれかが不正解ということではなく、これらすべてがマーケティング（の可能性）であり、中長期的には、さらに新しいまとまりができてきたり、さらにそのまとまりが多くの人々に共有されるようになるのだろうと思います。




変わった書き方を確認する

　類似した書き方については確認できました。類似性を調べたら、次は相違性も調べてみるのが筋でしょう。１人しか書かなかったマーケティングの定義があるとすれば、それは今のところ多くの人には共有されていない定義だということになります。一般性だけを追求するのならば、こうした例外については排除してしまう方が良いでしょう。けれども、先に述べたように、言葉の定義は、そもそも多様であったり、時間の中で変化していくものです。その可能性を確認します。ちなみに、１回しか登場しない言葉自体は実にたくさんあります。そこで、こちらでマーケティング研究上も重要だと思われた言葉に焦点を当て、あわせて、どうしてそう書いたのかについても、当の学生に追加で聞いてみることで、その背景まで合わせて理解することにしました。




「売り手と買い手の金銭と品物を交換するやり取り。」




　個人的に気になったのは「交換」という言葉です。実は、マーケティングの教科書によっては、マーケティングは交換の実現であるとされています。この定義は、マーケティングの定番の形でもあり、アメリカマーケティング協会で古くから採用されてきました。交換という言葉は実に抽象的です。この定義では、金銭と品物の交換だと条件が限定されていますが、ものとものの交換、言葉と言葉の交換といった可能性も十分に含むでしょう。実際、マーケティングが交換の実現であるとみなされるようになった背景には、この交換の範囲を広げ、マーケティングの対象をもっと増やしていこうというアイデアがありました。

　そんなわけで、交換という言葉は、マーケティングの中では極めて重要だったわけです。実際に書いた当人に聞いてみますと、しかし、特段何かを参照したり、意味を持たせたわけではないということでした。物々交換といった言葉を連想しながら、お金とものを交換することがマーケティングかなと思うに至ったということでした。意識せぬままに、マーケティングの深淵に触れた、のかもしれません。




「顧客の既にあるニーズを満たし、まだないニーズを探し満たすこと。」




　もう一つ、マーケティングの深淵に触れた、かもしれない定義がありました。こちらは本人にきくと、wikipediaなどで載っていたマーケティングの定義を使ったということです。たしかに、この定義は、時々見かけることがあります。気になるのは、後段です。「まだないニーズを探し満たすこと。」禅問答となりますが、まだないものを探すことは、いかにして可能なのかというわけです。井上陽水の「夢の中へ」が頭の中でかかりますね。

　wikipediaにもあったというとおり、この考え方は、マーケティングにとってとても重要であるとともに、いまだ解かれていない永遠のテーマのようなものだろうと思います。顧客が欲しいと言っているものについては満たすことができる。けれども、当の顧客がそもそも欲しいともなんとも思っていないところで、いかにしてニーズは探し当てられるか。たとえば、それは潜在的ニーズと呼ばれます。本人は気づいていないけれど、その言動や行動の節々に見え隠れする兆候を発見すればよい。そうかもしれませんし、それでは難しいかもしれません。知りたいのは、もっと本当に何もないニーズを見つけ出すことかもしれません。あるいは思い切って、驚くべきイノベーションを通じてそれは実現されるのかもしれません。実際、１人の方はそう答えました。誰もが知らなかったインターネットの発明、iPhoneの発明などはそうでしょうか。なるほどと思いますが、であれば、もはやそれはマーケティングの定義に含めるべきではなく、イノベーションの定義に含めた方がいいでしょう。




「企業が利益を出すために、周りの環境や内部を変えたり維持すること。」




　せっかくなので、深淵バージョンを最後にもう一つ紹介しておきましょう。当人に確認するとちょっと意味が違い、そんなに深い意味もなかったのですが、個人的に気になったのは、「周りの環境を……変えたり」するというところでした。さて、「周り」という言葉の中に、はたして顧客は含まれているのか。

　顧客を変えるという言葉で僕が理解したのは、顧客の意識を変えるということでした。当人のイメージは、今の顧客を止めて、別の顧客に変えるという意味だったようで、それであればそんなに違和感はありません。けれども、僕自身のイメージを引っ張ってもう少し考えてみると、顧客の意識を変えることがマーケティングなのだとすると、なるほどと思う一方で、ちょっと倫理的に問題が出てきそうな気がします。

　マーケティングは、しばしばマニピュレーション、操作だと言われます。かつての時代であれば、プロパガンダと言った言葉も、マーケティングに近いニュアンスを持っていたかもしれません。相手の意識や心を操作し、こちらの思うがままに変更するというわけです。確かに、マーケティングは、そうした野望を持たせる側面があります。ただその一方で、現代という社会にあって、こうした操作は、批判の対象でもあります。一般消費者としても、ちょっとそのままでは受け入れにくい。

　顧客に買う気になって欲しいと思いつつ、一方で、そうした操作ではない、しばしば利用される便利な言葉で言えばコミュニケーションとして、マーケティングを考える必要がここにはあります。先のまだないニーズを探すと同じように、操作ではないコミュニケーションという矛盾めいた活動がマーケティングには求められているわけです。

　こんなところが興味深いところでした。あと、そういえばこの話をTwitterでしたところ、ある実務の方からは、「トライアルを喚起し、その後リピートを創出するすべての活動」という言葉をいただきました。トライアルは新規顧客の開拓、それからリピートは顧客維持ということで、網羅的な定義ですね。ちょっと業界人っぽすぎる感じもしますが（笑）。

　何にせよ、これからの講義の中で、この枠組みがどのように変化するのか、あるいは深化するのか、楽しみです。合わせて、講義の中で、難しい問題に対する答えが少しでも考えられればと思います。




講義を終えて〜マーケティングとは何か

　さて、初回の講義でしたが、ここで投げかけた「マーケティングとは何か」という問いは、実はかなり難しい問題です。この問いに答えられるのならば、おそらく、マーケティングをもう勉強する必要はないでしょう。マーケティングを考えるということは、マーケティングとは何かを考えることであるといっても、過言ではないかもしれません。

　もちろん、個々人の経験として定義することはできます。とはいえ、もう少し一般的に定義したいということであれば、他の言葉との違いをどのくらい明確にできるのかという点が重要になります。たとえば、マーケティングと戦略の違いは何でしょうか。マーケティングと販売の違いは何でしょうか。あるいは、マーケティングとマネジメントの違いは何でしょうか。何となくの違いはあるかと思いますが、その違いをどこまではっきりと意識できるのかが重要です。

　本書のもととなっている『マーケティングをつかむ』では、この問題に対して、第９章のunitである「マーケティングの過去」で少し答えています。ケースを通じてマーケティングを考えてみる。その上で、マーケティングについて語られてきた歴史を知る。このとき、今までよりも一段深いところで、「マーケティングとは何か」が分かるのではと思います。


第３講　顧客の行動を考える




　第１講、第２講では、マーケティングをこれから考えるにあたっての基本的なイメージを作ってきました。たとえ今はうまく言葉にできないとしても、何となくのイメージはできているのではないかと思います。ここからは、マーケティングの個別の議論へと進んでいきます。

　本講以降、本書のベースになるケースを元に議論を進めます。最初に、冒頭でショート・ケースを紹介します。このケースは、マーケティングの特定の問題が考えやすいように作成された架空のもので、いずれも『マーケティングをつかむ』に所収されています。ただいずれのケースも、実際にはそれぞれにモチーフとなる企業や業界があり、日常の経験からも考えることができるようになっています。このケースを考えることを通じて、マーケティングの考えを実践し、学ぼうというわけです。

　今回、最初に確認しようと思っていますのは、マーケティングの根幹である顧客とは、そもそも、一体全体どういう存在かということです。顧客が大事であることはわかった、であるとして、その顧客は、どういう風に購買をするのかという具体的な行動のパターンを確認していきます。




ケース・キノコ社の再購買

　市販される菓子の多くは、購買関与が低く、バラエティー・シーキングが起こりやすいことが知られている。今回キノコ社から新発売されたチョコレート菓子「ショコラ・ドゥ・ミハル」は、まずは多くの消費者に購買してもらうことができた。

　開発者だったユリコ氏は、その理由を大きく二つの製品特徴に求めていた。一つは、ポリフェノールの含有量を大きくしたことであり、地味ながら健康性、機能性チョコレートをうたうことができた。もう一つは、これまでにない奇抜なパッケージ・デザインを採用したことであり、長方形の箱形が当たり前だったチョコレート菓子において、曲線フォルムを採用していた。

　ユリコ氏にとって、次の課題は、反復購買をどのように促進していくかであるといえた。意外と30代男性の購買層が多いことはコンビニのデータでわかったが、彼らがどのような購買意思決定をしたのか、判断がつかないところがあった。




　ユリコ氏の立場になって、チョコレート菓子を購入した際の購買意思決定プロセスを確認した上で、反復購買をさせる方法を考えてみよう。




確認すべきポイントは何か

　やがて日本はもとより海外においてもその名を知られるようになる伝説のマーケター、ユリコの若き日のエピソードです（噓です）。キノコ社ももちろんフィクションです。けれども、日本の菓子メーカーがそれなりに直面していそうな課題です。新商品がそれなりに売れた、さて、この次はどうしたら良いのだろうかというわけです。もちろん、特にリニューアルせず、同じものを売り続けることもできるわけですが、それでもリニューアルに向けた準備を水面下では進めていく必要があります。その際、マーケティング研究の知見にもとづくのならば、どんなことが考えられるのかということが今回のテーマです。

　いくつか重要なキーワードが本文中にすでに出てきています。「購買関与」「バラエティー・シーキング」、それから課題の「反復購買」といったところでしょうか。これらの用語は、テキスト『マーケティングをつかむ』でそれぞれ紹介されていますが、ここでは対照的な二つの回答を手がかりに、一番中心となるポイントをみることから始めていきましょう。




「精緻化見込みモデルにもとづくと、これは周辺的ルートに当たる。ポリフェノール含有量や奇抜なパッケージ・デザインという要素は、知識カテゴリーの感情的関与に結びつく。」




「……確かに丸いフォルムのパッケージのインパクトで購買をしてしまうような低関与も含まれるが、消費者が健康性や機能性を見て購買するという中心的ルートを通る分析的関与をしていたことを否定することはできない。」




　このケースで問われているのは、「精緻化見込みモデル」をもとにして、購買のプロセスを「周辺的ルート」から考えるか、それとも「中心的ルート」から考えるかという選択です。精緻化見込みモデルでは、消費者は意思決定に際して、二つのルートのどちらかを通って買うかどうかを判断すると考えます。中心的ルートでは、理知的に情報を精査し、意思決定をします。一方、周辺的ルートでは、もっと感覚的にちょっとした手がかりをもとに意思決定をします。今回の商品が、主として、どちらのルートを通った意思決定によって購入されたのかが問題です。

　最初の回答では、この商品は周辺的ルートを通って買われたのだろうと推測しています。一方で、もう一つの回答では、中心的ルートを通って買われた可能性もあると指摘されています。

　さて、どちらが正しいのでしょうか。もちろん、どちらもありえます。このケースで大事なことは、①それぞれを正当化する理由を考えること、②選択に応じて、異なったマーケティング戦略が立案されるということを理解することです。

　今回の選択では、過半数の回答者は周辺的ルートで購入されているだろうと判断していました。理由は、奇抜なパッケージで売れたのだろうから、それほど購入者は中身を精査して買ったわけではないのだろうというわけです。一方、中心的ルートで購入したと考えた方々は、健康性や機能性という点に注目し、最近の30代男性は健康意識が高い人も多いから、彼らが考えて買ったのだろうと判断しています。

　一般に、ルートの決定に大きな影響を与える要素は、消費者の情報処理能力の高さと、その商品や購買に対する関与の高さであると考えられています。情報処理能力は、ようするにその人の能力であり、たとえば乳幼児は情報処理能力は低い。関与の高さは、興味の程度を示します。中心的ルートを通って購入に至ったとすると、消費者は、まずもって高い情報処理能力を有し、さらに、その商品や購買に対して高い関与を持っていたと考えられます。一方、周辺的ルートを通ったとすると、消費者は情報処理能力をあまり有していなかったか、あるいはその商品や購買にあまり高い関与を持っていなかったことになるわけです。




反復購買してくれそうなのはどちらか

　普通お菓子を買うのにそんなに考えて買うわけないよ、と思う方が多いのだろうと思います。この場合は周辺的ルートが選択されることになるわけですが、こちらを選択した場合、実は最大の問題である反復購買の難易度が上がります。というのも、周辺的ルートの場合、消費者はあまりその商品に興味がないか、そもそも合理的に判断する能力がないと考えられますので、ちょっとした刺激によって、別のものを買い始める可能性が高いからです。冒頭にあったバラエティー・シーキングは周辺的ルートで起こりがちであり、気になった商品をあれやこれや探すという行動がとられます。この場合、二度目を買ってもらうためには、さらに表面的な手がかりを提供し続ける必要があります。フォルムの奇抜性だけではなく、ちょっと値下げするとか、懸賞のようなものをつけるとか、そんな方法が考えられるでしょう。以下の方々は、コーヒーとのセット販売や、おまけを付けることを提案していました。なるほど、どこかの菓子メーカーやコンビニエンスストアが実際にやっていそうなアイデアです。




「彼らがわざわざチョコを買いに行くとは思えない。朝コンビニに寄って、朝ご飯やコーヒーを買うついでにお菓子を買っているのではないか……コーヒーとセットで売ることである。」




「……何個か買うと懸賞に応募できる、商品一つずつにさまざまな種類のあるおまけを付け、消費者に全種類集めようとする心理を働かせるようにするといったことが考えられる。」




　一方で中心的ルートを通って買われているとみるのならば、より理知的な説得が意味をなすことになります。…………
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