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マーケティング

2

 アメリカマーケティング協会

マーケティングとは、顧客、依頼人、パートナー、社会全体に

とって価値のある提供物を創造・伝達・配達・交換するための

活動であり、一連の制度、そしてプロセスである。

 日本マーケティング協会

マーケティングとは、企業および他の組織がグローバルな視野に

立ち、顧客との相互理解を得ながら、公正な競争を通じて行う

市場創造のための総合的活動である。
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マスマーケティング
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 新聞広告、テレビCMなど、不特定多数に広告などの

販売促進を行うマーケティングの総称
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デジタルマーケティング
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 インターネットやIT技術を活用して商品やサービスを

販売・宣伝する活動の総称

 Webサイト、SNS、検索エンジン、メールなど

さまざまなデジタル媒体を使う点が特徴である

 従来型の手法と比べて、ユーザーの行動データを収集、

分析できるため、より効果的な施策を打つことができる

 例えば、検索履歴や購買履歴をもとに、個人に合わせた

広告を表示することが可能である
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プロダクトアウト（Product out）
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 自社の販売・生産計画に基づいて、市場へ製品や

サービスを投入しようとする考え方

 顧客ニーズより技術や生産能力を重視
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マーケットイン（Market in）
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 最初に消費者のニーズを考えてから、製品を作り出して

市場に投入する「はじめに顧客ありき」の考え方
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AIDMA／AISAS

7

AIDMA（アイドマ）

 消費者が購入に至るまでの心理的なプロセス

 Attention（注意）、Interest（興味・関心）、

Desire（欲求）、Memory（記憶）、Action（行動）

AISAS（アイサス）

 AIDMAをインターネット時代に適応させた概念

 Attention（注意・認識）、Interest（関心）、

Search（検索）、Action（行動）、Share（共有）
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カスタマージャーニー
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 顧客が商品やサービスを認知し、興味・比較検討を

経て購入し、その後の利用や評価に至るまでの一連の

体験や行動の流れを可視化したものである

 各段階における顧客の思考や感情、顧客との

接点（タッチポイント）を整理することで、

企業は顧客視点での課題や改善点を把握できる

 顧客満足度の向上や効果的なマーケティング戦略の

立案につながる手法
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R-STP-4P

9

① R（Research）：市場・顧客・競合の調査

② S（Segmentation）：市場の細分化

③ T（Targeting）：ターゲットとなる顧客層の選定

④ P（Positioning）：自社の立ち位置を決める

⑤ 4P：マーケティングミックスとも呼ばれる

商品（Product）、価格（Price）、

流通（Place）、プロモーション（Promotion）

R-STPに基づいて、上記の戦略を決める
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リサーチ

10

 市場や顧客、競合について情報を集めて分析する活動

 マーケティングにおいて最初に行う重要なステップ

 例：どのような商品が求められているか

 例：どんな人が買うのか

 例：競合企業がどのような商品や戦略をとっているか

 リサーチした情報をもとに戦略の方向性を決める

 リサーチは、今後の戦略立案を考える土台となる段階

https://rakupass.com/
https://rakupass.com/


セグメンテーション

11

 市場にいる顧客をいくつかのグループに分ける考え方

 人によって年齢、性別、趣味、生活スタイルなどが

違うため、似た特徴を持つ人をグループ化して考える

 例：大学生、社会人、子供、高齢者などに分類する

市場を分ける

セグメンテーション

狙う市場を決める

ターゲティング

位置を決める

ポジショニング
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ターゲティング

12

 すべての人に商品を売るのではなく、

セグメンテーションで分けた市場の中から、

最も適した重点的に狙うグループを決める作業

 例：大学生向け飲料、働く女性向けの化粧品など

 ターゲットを明確にすることで、無駄のない

マーケティングが可能になり、顧客のニーズに合った

商品やサービスを提供しやすくなることで、

顧客の満足度向上につながる
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リターゲティング

13

 過去に自社のウェブサイトを訪れたことがあるものの、

購入や会員登録には至らなかったユーザーを追跡し、

別のサイトやSNSの画面上で再び自社の広告を

表示させるデジタルマーケティングの広告手法である

 一度関心を持った見込み客に絞って効率的に

アプローチできるため、一般的な広告に比べて購入に

繋がりやすいというメリットがある

 何度も同じ広告が表示されることで、ユーザーに

悪い印象や不快感を与えてしまうリスクもある
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ポジショニング

14

 ターゲットとした顧客に対して、

自社の商品やサービスの立ち位置を明確にすること

 競合と比べた時の特徴や強みを明らかにする作業

 例：高品質だが高価格、低価格で近所で買える
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ポジショニングマップ

15

高価格

低価格

定
番 流

行
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コトラーの競争地位戦略

16

 市場における自社の立場に応じて戦略を変える考え方

 自社の立ち位置を認識し最適な戦略を選ぶことが重要

① リーダー：市場維持、市場全体の拡大を進める

② チャレンジャー：リーダーに挑戦しトップを狙う

③ フォロワー：首位は目指さず競合他社の戦略を模倣

④ ニッチャー：特定分野への集中、独自の地位を獲得

 自動車、コンビニ、牛丼店など、実際の例を考えてみよう
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ドメイン

17

 経営戦略におけるドメインとは、企業が持続的な

成長を可能にする事業活動の領域を規定すること

 企業ドメインは、理念や経営理念を具体的な形で表現

したもので、企業が中長期的に目指すべき指針になる

 外部環境の変化や自社の競争優位を的確に捉え、

現在および将来において、自社が行うべき事業領域を

選択し、企業独自のドメインを定義することが

重要である
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PEST分析

18

 PEST分析とは、企業を取り巻く外部環境を4つの視点

から分析する手法

① 政治（Politics）：法律の変更

② 経済（Economy）：景気の動向

③ 社会（Society）：人口構成の変化

④ 技術（Technology）：新しい技術の登場

 将来のリスクやチャンスを把握することができる

フレームワークである
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ファイブフォース分析

19

 業界の競争の激しさを分析するフレームワーク

 マイケル・ポーターが1980年の「競争の戦略」で提唱

① 新規参入の脅威：新規参入し易い市場ほど競争が激化

② 代替品：代替品が登場すると市場が縮小または消滅

③ 競合：競合が多く強いほど、収益性は低下しやすい

④ 買い手の交渉力：値上げが難しくなり収益性低下

⑤ 売り手の交渉力：仕入れコストが高くなり収益性低下
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3C分析

20

 市場環境を3つの視点から分析するフレームワーク

① 顧客（Customer）

② 競合（Competitor）

③ 自社（Company）

 顧客ニーズ、競合の動き、自社の強みを整理すること

で、戦略立案の土台を作ることができる

 マーケティングの基本分析として広く利用される。
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SWOT分析

21

Strength（強み） Weakness（弱み）

Opportunity（機会） Threat（脅威）
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PPM（プロダクトポートフォリオマネジメント）

22

 事業や製品を市場成長率と市場シェアの2軸で分類する

 花形・金のなる木・問題児・負け犬の４つの領域に分類

出典：石川敢也著「イモヅル式」シリーズ（インプレス）
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バリューチェーン分析

23

 企業活動を「価値を生み出す連鎖」として分解して

分析する手法

 調達・生産・物流・販売・サービスなどの各工程を

見直すことで、どこで価値が生まれ、どこに無駄がある

かを把握する

 競争優位の源泉を特定し、改善や差別化の方向を

明確にする

 企業内部の強みの可視化に有効な分析方法である
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RFM分析

24

 顧客を

①最終購入日（Recency）

②購入頻度（Frequency）

③購入金額（Monetary）

の3つの指標で分類する分析手法

 どの顧客が優良顧客なのか、どの顧客が離れそうなのか

を把握でき、マーケティング施策やキャンペーンの対象

を決める際などに有効である
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コーホート分析

25

 cohortは、集団、仲間、同世代という意味

 特定の共通属性を持つ集団（コーホート、統計調査対象

となるグループ）の行動を時間軸で分析する手法

 例えば「同じ月に登録した顧客」の利用状況を追跡する

 継続率や離脱率の変化を把握することで改善策を導く

 サービスやアプリの成長分析などで広く使われる
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クラスタ分析

26

 似ている特徴ごとにデータをグループ（クラスタ、

cluster：集団）に分ける分析手法

 あらかじめ分類の基準を決めるのではなく、

データの性質から自然にグループを見つける点が特徴

 階層型クラスター分析、非階層型クラスター分析がある

 顧客の購買行動や性格、傾向などを把握できる

例えば「似たような購入パターンの顧客」をまとめるこ

とで、マーケティング戦略に活かせる
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コンジョイント分析

27

 conjointは、結合した、共同の、併合したという意味

 消費者が商品を選ぶ際の意思決定を分析する手法

 価格・機能・デザインなど複数の要素の組み合わせから、

どの要素をどれだけ重視しているかを数値化する

 商品設計や価格設定の最適化に活用される

 顧客が本当に求めている価値を可視化する手法である
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マーケティングミックス（4P）

28

 マーケティング戦略の基本フレームワーク

 下記の4つを組み合わせて市場戦略を構築する考え方

① 製品（Product）

② 価格（Price）

③ 流通（Place）

④ プロモーション（Promotion）
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マーケティングの４C

29

企業視点（4P） 顧客視点（4C）

Product（製品） Customer Value（顧客価値）

Price（価格） Cost（顧客コスト）

Place（流通） Convenience（利便性）

Promotion（販促） Communication（対話）
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規模の経済（Economies of Scale）

30

 生産量や事業規模が大きくなり、大量に生産することで、

製品ひとつあたりに掛かる設備や人件費などの固定費が

下がる現象

 大量に商品を製造する企業ほど、1個あたりを安く作る

ことができ、価格を下げても利益を出しやすくなる

コストリーダーシップ

業界内で最も低いコスト構造を実現し、競合他社より

低コストで商品やサービスを提供することで競争優位を

確立する経営戦略
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範囲の経済（Economies of Scope）

31

 複数の製品やサービスを同時に扱うことで、

コストを効率化できる現象

 異なる事業でもひとつの工場で複数の商品を生産したり、

同じブランドで多様な商品を展開する場合、共通の

資源やノウハウを活用することで、全体の効率が上がる

 共通の顧客基盤や販売チャネルを活用できる点も強み

 新たな事業を低コストで展開しやすくなる

 IT企業や多角化企業でよく見られる戦略といえる
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計画的陳腐化

32

 企業が製品の寿命や流行をあらかじめ短く設定し、

一定期間後に買い替えを促進するよう設計する考え方

 機能的に使える状態でも、新しい製品に魅力を感じて

買い替えたくなるような工夫を施すこと

新しい技術やデザインの開発を促進する側面もある

資源の無駄や環境問題に繋がるという批判もある
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イノベーター理論

33
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キャズム／ダーウィンの海

34

キャズム

 革新的な商品が普及する過程で生じる「大きな溝」を指す概念

 初期採用者（イノベーター、アーリーアダプター）と一般顧客の

間に存在する。このギャップを越えられないと市場拡大が止まる

 ハイテク市場で特によく見られる現象である

ダーウィンの海

 新規事業やスタートアップが市場に定着できず淘汰される段階

 優れた技術やアイデアがあっても、ビジネスとして成立しない

場合が多い状況を表す用語である
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スキミング／ペネトレーション

35

スキミング（Skimming Pricing）

 新しい商品を発売した直後に高い価格を設定し、

徐々に価格を下げていく価格戦略

 スマートフォンやゲーム機などでよく見られる

ペネトレーション（Penetration Pricing）

 新しい商品に最初から低価格を設定する戦略

 市場シェアを一気に獲得することを目的としている

 サブスクサービスや新しいアプリなどで散見される

https://rakupass.com/
https://rakupass.com/


クロスセリング／アップセリング

36

クロスセリング

 関連する製品やサービスも同時に提案する手法

アップセリング

 想定している価格よりも上位のものを提案する手法
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LTV（Lifetime Value）

37

 LTV（顧客生涯価値）は、ある顧客が特定の企業や

ブランドと取引を始めてから終わるまでの期間（生涯）

を通じて、その企業にもたらす利益の総額

 新規の顧客を1人獲得するには、多くの広告費が掛かる

場合があるため、1度買って終わりではなく、

サブスクリプションなどを通じて、いかに長く愛用して

もらい、LTVを高めるかが重視される

 顧客との長期的な信頼関係の構築が、企業の安定経営の

鍵を握るとされる考え方
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フレーミング効果

38

 情報の伝え方によって受け取り方や判断が変わる現象

 同じ内容でも、表現の仕方次第で印象が大きく変わる

 例えば、「成功率90％」と「失敗率10％」では、

同じ事象でも受ける印象が異なることがある

 客観的な事実だけでなく、見せ方に影響を受けやすい

 マーケティングや広告でよく活用される
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プロスペクト理論

39

 人間の意思決定が必ずしも合理的ではないことを説明し

た理論。経済学と心理学を組み合わせた考え方である

 特に「利益よりも損失を強く嫌う」という特徴がある

 同じ金額でも、得する喜びより損する痛みの方が大きく

感じられるため、リスクの取り方を状況によって変える

 消費者行動や投資判断の分析に使われる理論のひとつ
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バーナム効果（フォアラー効果）

40

 多くの人が当てはまる曖昧な内容を、自分に特別に

当てはまると感じてしまう心理現象のこと

 情報の受け取り方の傾向を示す概念のひとつ

 自分だけに向けられていると感じてしまう人は、

自分に関係がある情報に敏感に反応しやすい場合がある

 例えば、占いや性格診断でよく見られる

「あなたは優しいが、時に迷いやすい」

などの表現のことを指す
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ゴルディロックスの原理

41

 人は、中間の選択肢を選びやすいという傾向のこと

 選択肢が3つあると、真ん中が最もバランスが良いと

判断されやすい心理状態。極端な選択を避けたい

という心理が背景にある

 例えば価格が「高・中・低」とあると、中間の商品が

選ばれやすい。「松竹梅の法則」とも呼ばれる

 飲食店のメニューや価格設定などで活用されている
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サンクコスト

42

 すでに支払ってしまい回収できない費用のこと

 過去に使ったお金や時間は、今後の意思決定には本来

関係ないはずである。しかし、人はそれを無駄にしたく

ないと考え、判断を誤ることがある

 例えば、つまらない映画でも「お金を払ったから

最後まで見る」といった行動などが挙げられる

 合理的には関係ないが、心理的には影響を受ける

 意思決定のミスを理解するための概念のひとつである
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コンコルド効果
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 合理的な判断では損失を止めるべきだが、

その判断ができなくなり、投資を続けてしまう現象

 サンクコストの影響を強く受けた行動といえる

 過去の投資を無駄にしたくないという心理が原因である

 ビジネスの失敗例として挙げられることが多く、

実際の赤字の超音速旅客機「コンコルド」の開発継続が

由来となっている
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参入障壁

44

 新しい企業が市場に参入することを難しくする要因

 参入障壁が高いほど、新規参入は難しくなり、

市場を独占的に支配することが可能になりやすい

 参入障壁が低い場合は、競争が激しくなる傾向がある

 例えば、巨額の初期投資、高い技術力、ブランド力など

が挙げられる。既存企業はこれらを持つことで競争を有

利に進めることができる

 対義語は「撤退障壁」である
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フリーミアム（Freemium）

45

 Free（無料）Premium（有料）を組み合わせた造語

 クリス・アンダーソンの著書「Free」で注目された

 基本サービスを無料で提供し、追加機能や高度な

サービスを有料で提供するビジネスモデル

 Webサービスやソフトウェアなど、追加コストが

ほぼゼロといえるソフトウェアやWebサービス、

デジタルコンテンツ販売などとの相性が高い価格戦略
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ロングテール

46

 少数の人気商品ではなく、多くのニッチ商品やサービス

の累積が大きな売上や市場価値を生むという概念

 クリス・アンダーソンが著書「ロングテール」で提唱

 統計学や分布のグラフで、売上や需要の分布を示す際に、

売れないが種類豊富な商品群が長く続く部分のこと

 インターネットやデジタルプラットフォームの

普及により、従来の店舗では扱いにくかったニッチ商品

を多数取り扱うことで、全体として収益を生み出す戦略
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ブルー・オーシャン戦略

47

 競争の激しい既存市場（レッド・オーシャン）で戦う

のではなく、価値を創造することで新しい需要を創り、

競争相手のいない（少ない）新市場で成長を目指す戦略

 欧州経営大学院の二人が著した経営戦略論

 既存の顧客だけではなく、これまで市場に参加

していなかった人にも価値を提供する点が特徴

 価格競争や他社との比較から抜け出して、独自の価値で

選ばれる状態を作ることが重要とされる
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オムニチャネル（Omnichannel）

48

 omniは、すべての・あらゆる という意味のラテン語

 顧客がさまざまな販売チャネルを通じて一貫した

購買体験を得られるようにする戦略

 実店舗、オンラインショップ、紙のカタログなど、

顧客は自分の都合に合わせた購入方法をシームレスな

体験として自在に選べることが特徴である

 クリックアンドモルタル

実店舗（モルタル）とオンラインショッピング（クリック）を

組み合わせたビジネスモデル
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スノッブ効果

49

 他人と同じものを持ちたくないと考える心理状態

 多くの人が持っている商品よりも、希少性が高く、

特別感のある商品を好む傾向のことである

 人とは違うものを持つことで自分の価値を高めたい

という消費者意識が背景にある

 「バンドワゴン効果」の逆であり、高級ブランドや

限定商品などは、この心理を応用しているともいえ、

あえて価格を高く設定する場合もある

https://rakupass.com/
https://rakupass.com/


バンドワゴン効果
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 多くの人が選んでいるものを自分も選びたくなる心理

 ランキングやレビューの影響を

受けやすいのが特徴

 「スノッブ効果」の逆であり、

マーケティングでは意図的に

活用されることがある

 流行や社会現象を生み出す要因の

ひとつとされ、人間の意思決定の

クセを示す概念である
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インフルエンサーマーケティング

51

 SNSにおいて、多くのフォロワーを持ち、強い影響力を

持つインフルエンサー（Influencer）に、

自社の商品やサービスを体験してもらい、好意的な

感想などを投稿してもらう広告手法の総称

 企業が直接行う広告よりも、ユーザーが親しみや

憧れを抱いているインフルエンサーからの言葉の方が、

共感や信頼を得やすいという特徴を活かす販売促進手法

 若年層をターゲットにしたマーケティングで多用される

https://rakupass.com/
https://rakupass.com/


A/Bテスト

52

 特定の要素について2つ以上のパターンを用意し、

どちらがより高い成果を出すかを検証する手法

 オリジナルのパターンAと変更を加えたパターンBを

ユーザーにランダムに表示するなどして比較・分析する
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MA（Marketing Automation）

53

 顧客一人ひとりの関心や行動に合わせて、

メール配信、顧客情報の管理、見込み客の育成などの

マーケティング活動を自動化・効率化する仕組み

 例えば、サイトで商品を閲覧した顧客に、

自動で特典クーポン付きのダイレクトメールを送る

などの手法が挙げられる

 手作業では不可能な大規模かつ細やかな顧客対応が

可能になるとされる
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SEO（Search Engine Optimization）

54

 検索エンジンの検索結果の画面で自社のWebサイトを

上位に表示させるための対策

 多くのユーザーは検索結果の上位の情報をクリックする

ため、集客に大きく影響する

 検索エンジンの評価基準を理解し、それに沿ったサイト

設計を行う必要がある

 広告費をかけずにアクセスを増やせることから、

デジタルマーケティングの基本的な手法とされる
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アフィリエイト

55

 成果報酬型の広告の仕組み

 ブログやSNSで商品を紹介し、そのリンクから購入が

発生すると報酬が得られる

 広告主は成果が出た分だけ費用を支払うため効率的

 個人でも収益を得られるビジネスモデルで、

インターネット広告の代表的な形態のひとつである
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コンバージョン（Conversion）

56

 ウェブサイトを訪れたユーザーが、企業側が設定した

目標とする行動を起こすことの総称

 商品の購入などの成約だけでなく、資料請求、

メルマガ登録、アプリのダウンロードなども含めて

コンバージョンと呼ぶことが多い

 サイトへのアクセス数が多くても、コンバージョンに

繋がらなければ利益は生まれないため、マーケティング

の成果を測る重要な指標とされる
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CVR／CTR

57

CVR（Conversion Rate）

 Webサイト訪問者のうち実際に購入や登録などの成果

につながった割合。成約率、コンバージョン率

 行動がどれだけ成果に結びついたかを測る指標で、

CVRが高いほど効率よく成果を上げているといえる

CTR（Click Through Rate）

 広告などが表示された回数に対してクリックされた割合

 CTRが高いほど内容が魅力的であると判断される
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CPA／ROAS

58

CPA（Cost Per Acquisition）

 1件の成果（購入や登録）獲得に掛かった費用

 CPAが低いほど、費用対効果が高いといえる

ROAS（Return On Advertising Spend）

 広告費に対してどれだけの売上を得られたかを示す指標

 ROASが高いほど、広告の効果が高いと判断される

 CPAとセットで分析されることが多い

広告戦略の評価指標である

https://rakupass.com/
https://rakupass.com/


講師紹介

石川 敢也 （いしかわ かんや）

• 神奈川工科大学 教育開発センター／情報工学科 専門教育講師

 元 法政大学大学院 イノベーション・マネジメント研究科 特任講師

 元 読売・日本テレビ文化センター 新宿・錦糸町・自由が丘・川崎 講師

• 著書 インプレス「イモヅル式」シリーズ、

翔泳社「情報処理教科書 iパスクイズ222」、

共著 宝島「Excel＆Word完全解決！」（宝島）など

• 経営管理修士(MBA)／経営情報修士（専門職）

• の商号を保有（商標登録 第5949144号）

59Copyright © RakuPass.Com All rights reserved.



60


