マーケティングの基礎概念

マーケティングコンセプトの変遷

生産に注力　１　⇒　大量生産できた段階　２（市場で是非を問う３）⇒　企業間競争が激化した成熟市場段階　４　（顧客のニーズにあった製品を市場に供給　５）⇒　社会全体の利益を考えられる段階　６

担当者のM戦略 : 7 　ミドルマネジメントのＭ戦略　８　経営者のＭ戦略　９

マーケティングマネジメントプロセス

４Ｐ＝１０・１１・１２・１３

マーケティング環境の分析

外部と内部環境を分析する・・・１４分析

マーケティングの目標設定

何を目標とするためのマーケティングか？

１５・１６・１７・１８　但し、単独ではなく複数を同時に設定するのが一般的

ターゲットマーケティング

流れ；１９　　⇒　２０　⇒　２１

１９の際に使用される基準：　地理的基準；２２　人的基準：２３　心理的基準：２４

消費者の知識・態度・反応・製品ロイヤリティ等の基準：２５

コトラーにようるターゲットマーケティング

２６型　２７型　２８型

２９によるターゲットマーケティング

３０型・３１型・３２型・３３型・３４型

市場ポジショニング：どこに位置取りするか/位置づけするか

既存製品間の位置づけを視覚化する図表：３５　他社製品との競争、自社製品との共食い・カニバリゼーション

１生産指向　２販売指向　３プロダクトアウト　４　顧客志向　５マーケットイン　６社会志向（ソサエタルマーケティング）７マーケティング機能要素別戦略　８マーケティングマネジメント戦略　９戦略的マーケティング　１０Product 11 Price 12 Place 13 Promotion　１４ＳＷＯＴ分析　１５売上高　１６利益額/利益率　１７マーケットシェア

１８企業/製品イメージ　１９市場細分化　２０市場ターゲティング　２１市場ポジショニング　２２ジオグラフィック基準　２３デモグラフィック基準　２４サイコグラフィック基準　２５行動変数基準　２６無差別（規模の経済はできるが、現実的には難しい）　２７差別（有効だが個別に対応するためコスト増）　２８集中（有効だがリスク分散できない）　２９エイベル　３０全市場浸透　３１単一セグメント集中　３２製品専門　３３市場専門　３４選択的専門型

マーケティング２

マーケティングリサーチ

１次データの収集

· 質問法（①法/②法/③法）

· ④法（⑤調査/他店調査・通行量調査）

· ⑥法・・・ある変数（要素）を変化させて別の変数への影響度を調査

消費者購買行動

· 消費者がマーケティングの刺激に対してどのように反応するか・・・⑦モデル

· ⑦モデルの反応のまでの過程において⑧と⑨が影響するというモデル・・・⑩モデル

購買者特性

・Ａ的特性：消費者の置かれている文化・副文化・社会階層

文化とは⑪・副文化とは⑫・社会階層とは⑬

・Ｂ的特性：消費者の属している⑭

・Ｃ的特性：年齢・ライフサイクルの段階・職業・経済的状況・ライフスタイル

・Ｄ的特性：購買動機・状況認識の仕方・経験・学習

購買意思決定プロセス

⑮　⇒　⑯　⇒　⑰　⇒　⑱　⇒　⑲　　車を買った後には車の広告を見ない＜もっと良いものがあったかもしれないのでわざと見ない＞この行動を⑳という

購買決定行動のタイプ

・製品についても良く知っていて、ブランドも決まっている：21／22行動

・製品は知っているがブランドは良く知らない：23行動

・製品もブランドも良く分からない24／25行動

組織購買行動の特徴

26･27･28･29

①電話　②郵送　③留置　④観察　⑤動線　⑥実験　⑦刺激－反応　⑧購買者特性　⑨意思決定プロセス　⑩消費者行動　Ａ文化　⑪社会に共通な価値観　⑫国籍・宗教・人種等　⑬職業・所得層・教育水準等の序列関係　Ｂ社会　⑭準拠集団　Ｃ個人　Ｄ心理　⑮問題認知　⑯情報探索　⑰代替品評価　⑱購買決定　⑲購買後の行動　⑳認知的不協和の理論

21日常的反応行動　22定型的問題解決行動　23限定的問題解決　24拡大的問題解決　25

包括的問題解決行動　26集団による意思決定プロセス　27長期的な取引関係　28取引の専門性　29低い価格弾力性
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製品戦略
消費財の購買特性による区分

1 品：買頻度高い、意思決定早い：例　②

③品：品質・価格の比較に時間を掛ける：例④

⑤品：高額品③品より購買頻度低い、品質･デザイン・性能を詳しく分析：例⑥

⑦品：購入することにあまり興味がない：例⑧

プロダクトミックス：とは⑨

・製品⑩と製品⑪

ブランド

メーカーのブランド：⑫　販売業者のブランド：⑬

ブランドの採用戦略
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Aの例：　⑭　Bの例：　⑮　Cの例：　⑯　Dの例：　⑰　Eの例：　⑱

マルチブランドとは⑲

①最寄　②食品・たばこ・石鹸・新聞　③買回　④衣類・家電製品　⑤専門　⑥自動車・高級時計　⑦非探索品　⑧保険　⑨企業がラインアップしている製品の組み合わせ　⑩ライン（幅）：いくつもの製品種　⑪アイテム（深さ）：一つのラインから多数のちょっと違う製品　⑫ナショナルブランド　⑬プライベートブランド・ストアブランド
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⑭マクドナルド　Sony　⑮　麒麟ラガー・麒麟一番絞り／サントリーローヤル・オールド

麒麟と個別商品名がダブルでブランド化している　⑯BMW　7･5･3　AlmaniとEmpolioアルマーニ⑰トヨタブランドとレクサス　⑱ナショナル・パナソニック⑲同一物を別ブランド　ポリスウェット＝ポカリ　カルピス＝カルピコ　
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ブランドの機能

1 機能：トヨタ製なんだ。　②機能：トヨタなら大丈夫　③機能：プリウスでトヨタのイメージアップ　④機能：プリウスいいなと思わせる⑤としての資産価値

⑤とは

⑥：聞けば知っているという事実

⑦：ブランドに対する忠誠心、やっぱこれだね。

⑧：顧客サイドで計るブランドの品質、これがあれば⑦の忠誠心はあるはず

⑨：プリウスと聞けばECO・燃費

コトラーの4つのブランド戦略

	
	既存製品
	新製品

	既存ブランド名
	⑩
	⑪

	新規ブランド名
	⑫
	⑬


⑩例：⑭　⑪例：⑮　⑫例：⑯　⑬例：⑰

パッケージング　内側から順に　⑱：商品価値向上・みため　⑲：商品保護　⑳：荷造り

新製品開発　アイデアの創出　２１発想（内部資源の観点）　と　２２発想（顧客の観点）

サービスマーケティング

サービス（無形財）特性⇒　対応策

２３⇒　２４　（２３　みえない）

２５⇒　２６　（２５　サービス提供者によって変わる）

２７⇒　２８　（２７　その場にいなきゃ提供できない）

２９　　３１　（２９　在庫できない）　

３０　　３２　（３０　時間帯・季節によって変動）

①出所表示　②品質表示　③宣伝広告　④資産価値　⑤ブランドエクイティ　⑥ブランド知名度　⑦ブランドロイヤリティ　⑧知覚品質　⑨ブランド連想　⑩ライン拡張　⑪ブランド拡張　⑫マルチブランド　⑬新ブランド　⑭ガリガリ君／ソーダ味、いろんな味カール　⑮ヤマハのボート・楽器・スキー（ファミリーブランド化）　⑯カルピスとカルピコ／ポカリスウェットとポカリ　⑰　トヨタのレクサス　⑱　個装　⑲　内装　⑳　外装　

２１シーズ　２２ニーズ　２３無形性（非有形性）２４サービスの可視化／痩せ薬のBefore/after　２５品質の変動性（非均一性）２６　マニュアル整備　教育訓練　機械導入２７不可分性　２８一斉に提供（教室講座）記録利用（DVD講座）２９消滅性（非貯蔵性）３０需要の変動性　３１需要管理：時間割引・季節料金（夜のマックはダブル月見）・ならんでる客にビールを配る・津田眼科の待合状況お知らせシステム　供給管理：ピーク時はアルバイトさん増員・セルフサービス・供給効率高める・共同設備・共同購入
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価格戦略　PRICE

新製品の価格設定戦略　

1） 初期高価格政策または①　②：電化製品、確実な⑤、6の早期回収

2） 初期低価格政策または③　④：⑦の確保　
価格のいろいろ

・98円　　端数価格　割引イメージ・お得感、

・缶コーヒーのようなもの　⑧価格：これより安くても売れないのに高いと全く売れない

· ブランド品　⑨価格：高くても・・・

· 1000円　1500円　2000円等きりのいいお値段区分　⑩

販売促進的価格

· おとり価格または⑪政策・いつも安いよ⑫政策・特売品あるよ⑬政策

コスト指向型価格設定：⑭法・⑮法

需要指向型：年末年始の超高い旅行代金・ETCの安いオフピーク料金　⑯価格設定法

チャネル・物流戦略　PLACE

幅広くチャネルを網羅する⑰的チャネル政策　：最寄品

チャネルの幅をある程度限定⑱的チャネル政策　：買回品　資生堂のお店、ナショナル店

メーカーがチャネルを極端に限定する⑲的チャネル政策：JOMO、トヨペット

メーカーが自ら店舗を保有⑳的チャネル政策：ティファニー

垂直的マーケティングシステム（２１）

２２型VMS　：メーカーが独自の販売網を管理　：統合的チャネル

２３型VMS　：代表例２５・２６・２７
：専属的

２４型VMS　：緩やかな合従連衡　：選択的　ちなみに開放的は伝統的チャネル政策

物流戦略

複数の荷主の商品を１つの輸送手段にまとめる２８　

小売業者が自社の物流センターに折りまとめて各店舗へ配送　２９　

鉄道とトレーラーによるコンテナ積み替え輸送　３０方式　

コンテナとパレット等、標準単位での輸送　３１

パレットでの一貫輸送　３２

コンテナ輸送のこと　３３

①上澄吸収価格政策　②スキミングプライス　③市場浸透価格政策　④ペネトレーションプライス　⑤利益　⑥開発費　⑦市場シェア　⑧慣習　⑨名声　⑩プライスライニング　⑪ロスリーダー　⑫　エブリデイロープライスEDLP　⑬　ハイロー　⑭コストプラス　⑮マークアップ　⑯差別型　⑰開放　⑱選択　⑲専属　⑳統合　２１VMS　２２企業　２３契約２４管理　２５フランチャイズ　２６卸売主催ボランタリーチェーン　２７小売業コーポラティブチェーン　２８混載輸送　２９一括物流　３０ピギーバック　３１ユニットロードシステム　３２パレチゼーション　３３コンテナリゼーション　
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プロモーション戦略

マーケティングミックスとは①②③④、　④ミックスとは⑤⑥⑦⑧

⑤⑥に重点を置く戦略を⑨戦略：消費者の需要を⑩/⑦⑧に重点は⑪戦略、消費者に⑫

広告

マスコミ4媒体とは⑬⑭⑮⑯　これを利用する広告を⑰広告　これ以外の媒体を利用するものを⑱広告

· 商品を小出しにする予告編的な広告を⑲広告という

· 雑誌の編集記事に見せかける記事体広告を⑳という

· TVショッピングのような長い時間で情報番組を形成するものを２１という

広告の効果：２２効果・２３効果・２４効果

２２効果を計るものとして視聴率　２５（到達率）２６（累積到達率）２７（接触頻度）

２３効果としてはブランド２８・ブランド２９

２４効果は判定が極めて難しいが広告の刺激を受けてから購入までをモデル化したものに

３０モデルがある

パブリシティ：企業の３１をマス媒体に取り上げてもらうために提供すること。

コストは低いが報道されるかどうかはマスコミ次第。客観性あるので説得力もあり。

コントロールは難しい。

人的販売

新規顧客捕り屋３２・顧客維持担当３３・販売支援者３４

販売促進

POP広告、発表会、展示会、トライアルを促す３５、懸賞つき３６、ノベルティグッズ

ポイントカード・会員カード：顧客の３７化を促す

３８：統合型マーケティングコミュニケーション：メッセージの一貫性・説得力を強めるために広告を戦略的に統合する。そのためには消費者の情報を徹底的に理解する３９が必要

①Product②Price③Place④Promotion⑤広告⑥パブリシティ⑦人的販売⑧販売促進⑨プル⑩引っ張る⑪プッシュ⑫押し込む⑬新聞⑭雑誌⑮TV⑯ラジオ⑰マスコミ⑱SP⑲ティーザー⑳アドバトリアル２１インフォマーシャル２２接触２３心理２４売上げ２５リーチ２６GRP２７フリクエンシー２８知名度２９再生（シリアルといえばケロッグ）３０AIDMA

Attention/Interest/Disire/Memory/Action３１プレスリリース３２オーダーゲッター３３オーダーテイカー３４サポーティングセールスマン３５サンプル提供３６プレミアム３７組織３８IMC３９コンシューマーインサイト

マーケティング7

関係性マーケティング

企業と外部との関係性に注目し、双方の信頼を基盤とする双方向相互作用（①）を得て長期的な相互利益と成長を目指す。

パレートの法則もしくは②の法則

ダイレクトマーケティング：メーカーが直接消費者にコンタクト

テレマーケティング：電話にて　注文受けスタイル③　飛び込み④　どちらもコールセンターが重要。

顧客の過去の行動を分析してロイヤリティ向上をめざす活動を⑤　層別対応と個別対応

・直近購買日⑥購買頻度⑦購買金額⑧でのポイント合計で管理する手法を⑨分析という

・高頻度の客を階層化するプロモーション展開を⑩という。マイレージなど。

究極的な顧客満足を得るプロモーションは⑪、ここでは⑫の拡大（もしくは⑬の最大化）情報技術を駆使しての⑭と顧客との長期的な学習関係によって実現する。

⑫とは：顧客が払った総額のうち自社製品の割合

⑬とは：⑮

顧客シェアをあげるためには⑯・⑰

インターネットマーケティング

垂れ幕状の広告⑱広告は人目につきやすい⑲にあると効果的。⑲の例はヤフー

電子メールで広告を送る際には事前に承諾を得る必要がある。承諾を得た広告活動を⑳という。

楽天のようなネット上の商店街を２１

ヤマダ電機とネット上のヤマダ．コムの両方ある形式を２２

①インタラクション②20対80③インバウンド④アウトバウンド⑤CRM　Consumer Relationship Management　⑥Recency　⑦Frequency　⑧Manetary　⑨RFM　⑩Frequent Shoppers Program　FSP　⑪One to One Marketing⑫顧客シェア　⑬顧客生涯価値⑭マスカスタマイゼーション⑮顧客が一生で払う総額のNPV⑯アップセル⑰クロスセル⑱バナー⑲ポータルサイト⑳パーミッションマーケティング２１バーチャルモール２２クリックアンドモルタル

Ｅ
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