
『わかりやすいマーケティング戦略』が出版されてから，ほぼ

8年が経過した。その間に多くの方にお読みいただけたことは著

者にとって大変幸運であった。しかし 8年の歳月が経過する間に，

初版の内容には 2つの理由から改訂するべき点が見られるように

なってきた。

1つめの理由は，具体例を示して概念を説明する部分に，時代

とはそぐわないものが出現してきたことである。もともと重要な

のは「具体例」ではなく，「考え方」の方であるから，それほど

大きく変える必要もないと思われる部分もあるが，たとえば，中

田英寿選手が去り，森本貴幸選手の活躍が始まりそうな時に「中

田英寿選手の活躍しているイタリアのサッカー・リーグ」などと

いう書き方は奇異に見えるのも確かであろう。また市場シェアや

会社名など，いろいろ時代とともに変わってきている。これらも

できるかぎり最新のものにアップデートした。ただし，「ユーミ

ンのセグメンテーション」のように，読者がその歌や歌手を知ら

なくても，若干の推測を行なうことで了解可能なものについては，

「考え方」を理解するのに適切な事例であるかぎり，書き方を少

し修正しても，その事例そのものは残すようにしている。

2つめの理由は，この 10年ほどの間に起こってきた経営戦略

論の変化故に，「考え方」そのものについても，若干の追加・変

更を行なう必要が出てきたということである。すでに 1990年代

後半から，成熟した寡占業界における競争のやり方について，ゲ

ーム論的な経営戦略論の知見が普及し始めていた。しかし残念な
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がら 2000年に本書の初版を出版する際には，その知見と市場地

位別の競争戦略との接合がうまくできていなかった。今回は，こ

の点を反省して，衰退期の戦略定石と成熟期の市場地位別の戦略

定石を見直すことにした。とりわけ成熟期においては「チャレン

ジャー」が攻撃的にチャレンジするのではなく，協調的・共生的

に行動するという方針もあり得ることをこの新版では強調してい

る。

これらの変更はあるものの，すでに初版で組み立てた基本構造

はそのまま維持されている。また本書の基本方針，すなわち書き

すぎないこと，論理的にすっきりさせることについても，できる

かぎり守ることを心がけた。ゆっくりと丁寧にお読みいただけれ

ば，専門の異なる初学者の方にも読みやすくなっていると思われ

る。本書がきっかけとなって，異なる専門の方々がビジネスの世

界でコミュニケーションを取りやすくなり，筋の通った対話を通

じた意思決定のできる組織が増えればと願ってやまない。

2008年 1月 26日

著　　者

ii 新版へのはしがき　



本書は市場に軸足を置いた経営戦略の入門書である。入門書と

して書くと決めたからには，できるかぎり分かりやすくするよう

に心がけたつもりである。分かりやすくするために，著者は 2つ

のことに注意を払った。

1つめは，書きすぎないことである。あまり多くの細かい点や

例外的な話を盛り込んでいくと，論理の大筋を追うのが初学者に

とって難しくなってしまう。重要なことは「市場に軸足を置いた

経営戦略」について大まかで太い骨格をつかんでもらうことにあ

る。もちろん細かい点が重要でないとは著者も思っていない。し

かしそういうことを初学者に最初から伝える必要はない。後で勉

強すればよいのだ。本書を読んで基本骨格が身につけば，その後

に「世の中はもうちょっと複雑だ」ということを追加的に理解し

ていくのはそれほど難しいことではないはずである。

2つめは，さまざまなコトバの意味と具体例ができるだけすぐ

に出てくるように書いたということである。「なにか難しいコト

バが出てきたな」と思っても，ひるまないでほしい。コトバの説

明と具体例によって，読み進むうちに自然と理解が進むはずであ

る。分からないコトバや難しい文が出てくると，そこで止まって

しまうのが初学者の学習向上を阻害しているひとつの要因である。

分からないことは，次の文を読んだり，次のページに進むことで

自然に解消していくはずである。だから躊躇せずに次々に読み進

んでほしい。また具体例を示す際にも，本書ではできるだけ多く

の読者にとってなじみ深い商品を事例として選ぶようにしている。
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こうすることで本書の中に出てくるコトバが単に頭の中だけのも

のではなく，より具体的な現実世界と密接に結びつくものだとい

う実感をもってもらうことができるはずである。

しかし，分かりやすくすることを重視しているからといって，

論理の筋道に関しては骨のあるものにしているつもりである。

「宣伝が上手かったから売れた」とか「たまたま時流にのったか

ら成功した」といったような，世間で一般に流通している「お手

軽な議論」は，単純であるが故に分かりやすいけれども，わざわ

ざ本を読んで学ぶ必要などないものであろう。また，本書は，単

に目新しいカタカナ・コトバやアルファベットを憶えてもらうた

めの本ではないということも強調しておきたい。いやしくも大学

水準の入門書なのだから，目新しいコトバの羅列でもなく，当た

り前の議論の繰り返しでもなく，まじめに読めば「お手軽な議論」

では見えてこないものが見えるようになる，というのでなければ

ならないだろう。商学部や経営学部などの大学生ばかりでなく，

他の文科系の学部を卒業した人々や理科系で育った社会人にも読

み応えのある入門書にするには，分かりやすくマーケティング戦

略の基本論理を説明していながら，同時に社会科学の思考法とか

論理の組み方の香りを嗅いでもらえるようになっていなければな

らないだろう。本書はそのような入門書を目指しているのである。

著者は本書を書く前に，普通の人が読みそうもない研究書を 2

冊書き上げている。1冊は 600ページもの大部であり，もう 1冊

は哲学書みたいに難解な研究書である。本書はもちろん難易度に

関して前 2冊よりもずっと簡単であるけれども，社会科学の香り

のようなものを前 2書と同様に本書からも嗅ぎ取ってもらえるよ

うに努力が払われている。願わくば，難解なアルバムを創り出し
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てきた合間に，聞きやすくて，しかもジャズの香りが十分に堪能

できる「バラッド」を吹き込んだジョン・コルトレーンにあやか

れんように。
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本書は，1991年に作成された日立製作所の社内テキスト用原
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本論理を整理し，身につけることができるようなテキストがあれ
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で済ませてもらい，教室ではより進んだ議論をしたい。そうする

ことで，戦略審美眼をもった人材を日本国内に多数育成し，供給
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津夫さんと根井雅一さんに心から感謝していることをここに記し

ておきたい。
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さんと岡安史恵さんにはさまざまなサポートをしていただいてい
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遅々として仕事の進まない著者にやんわりとプレッシャーをかけ

てくださり，本書出版の背後にある多様な手続きを手際よく処理

してくださった。お 2人を含めて，丁寧な本づくりの作業を進め

てくださった有斐閣のスタッフの方々に感謝したい。
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著者が語る 本書の特徴

戦略論を専門にしている著者がマーケティング戦略の本を書いたのだから，
マーケティングが専門の人が書いた類書と本書がいくつかの点で異なってい
て当然であろう。著者が自分で認識している本書の特徴として，はしがきに
書いたもの以外に以下の 3点ほどをあげておきたい。

（1）チャレンジャー企業とリーダー企業の間の競争について，時間展開を
にらんだ妥当な定石を用意している。従来のチャレンジャー＝差別化，
リーダー＝同質化という定石では，ほとんどの場合チャレンジャーは勝
てない。チャレンジャーがリーダーに勝つには，プラスアルファが必要
である。そのプラスアルファを明示的に示してある。

（2）業界の構造分析に関しては，論理の流れと個々の項目の解説という２
つの面で，邦文文献の中では最も分かりやすく仕上げたと自負している。
（もともとがかなり厄介な手法だけに，多くの教科書ではずいぶん省略
されており，そのことによってかえって分かりにくくなっているように
思われる。）

（3）PPM の特徴をより明確化するために，独立採算のシナリオや単純な
調整のシナリオなど，PPM以外のやり方でキャッシュ・フローのマネ
ジメントを行なったらどうなるのかを対比して書いてある。こうするこ
とで PPMの特徴をより明確に読みとることができるはずである。
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利益ポテンシャル　　177, 179
利益率　　236
利潤の犠牲　　125
リーダー（企業） 67, 116
―から模倣されない差別化

140
―の戦略　　128, 134
―のもっていない経営資源

140
流通業者の数と小売店の数　　25
流通業者のマージン　　105
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流通経路　➟プレイス
流通チャネル　　21, 159
―の差別化　　139
―の支配力　　133
―へのアクセス　　198
量販店　　105
旅行業　　251
ルイ・ヴィトンのケース　　41
累積生産量　　124
レーザー・プリンタ　　126

レビット（T.Levitt） 261
レンタル業界　　197
レンタル契約　　198
ロジスティクス　➟流通
ロールフィルムの出荷面積　　99

�� わ　行

ワイック（K.E.Weick） 265
ワールドカップ放送権　　211

�� 数字・アルファベット

「AQUOS」 158, 159, 208
au 131
「BRAVIA」 159
BUFFALO 206
「Gショック」 140
「IHクッキング・ヒーター」

88
I-O DATA（アイ・オー・データ

機器） 206
「iPod」 213
J-オイルミルズ　　102
「NP ─ 33S1」 82
NTTドコモ　　131
「Pivi」 74
「QV ─ 10」 98
「VIERA」 159, 208

�� あ　行

「アコード・ハイブリッド」
134

アサヒビール　　140, 161, 208
アスクル　　29
アメリカン航空　　222
「一番搾り」 165
「一番搾り無濾過〈生〉」 168
インテル　　16, 217
「円熟」 168
「おいしい牛乳」 30, 122
オメガ・プロジェクト　　33

�� か　行

花　王　　130, 140, 255
カゴメ　　199
カシオ（計算機） 98, 139, 140,

190
「カシオミニ」 37

企業名・商品名等索引
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「カップヌードル」 110
キヤノン　　100, 126, 190, 198
「キャベツ畑人形」 17
キューピー　　199
京セラ　　192, 244
キリン　　140, 162, 164, 169
「麒麟淡麗〈生〉」 166, 168
「グイ生」 162
「グリコ・キャラメル」 16
「グリーンラベル」 168
「コクキレ」 162
コニカ・ミノルタ・ホールディン

グス　　98
「コバラ解消　夜中のヨーグルト」

155
コレコ　　17
コンチネンタル・トレイルウェイ

ズ　　251

�� さ　行

『最終警告！　たけしの本当は怖
い家庭の医学』 30

サッポロ　　166, 168
サントリー　　166
三洋電機　　192, 244
資生堂　　47, 255
シャープ　　158, 159, 191
ジョンソン＆ジョンソン　　140
スカイパーフェク TV 211
スコッチテープ　　227
「スタイルフリー」 140
「スーパーカブ」 96
「スーパードライ」 162, 163,

169
「スーパーホップス」 166
スリーエム（3M） 227

セイコー　　139
セイコーエプソン　　150
セブン ―イレブン　　122
ソニー　　37, 159, 190
「ソフィーナ」 140, 255
ソフトバンク　　131

�� た　行

「淡麗アルファ」 168
「淡麗グリーンラベル」 140
「チェキ」 70
「チェキプリンター」 74
「データ・バンク」 140
デュポン　　130
デルタ・スチームシップ　　251
東　芝　　150
トヨタ（自動車） 120, 134
「ドラフティ」 166
「ドラフト・ワン」 168

�� な　行

「ななめドラム」 150
ニコン　　100
ニチレイ　　199
日産自動車　　120
日清食品　　110
日本電気（NEC） 262
日本農産工業　　39
日本マクドナルド　　13, 111, 203
日本ルナ　　155
「のどごし〈生〉」 168
ノーリツ鋼機　　100

�� は　行

バイ・デザイン　　158, 159
パナソニック　　82, 88, 150, 159,
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208, 227
「バニラヨーグルト」 155
「ビオレ毛穴すっきりパック」

130
日　立　　248
日立アプライアンス　　88
「ヒートポンプななめドラム」

150
「ファインドラフト」 164
「ファインピルスナー」 164
富士重工業　　120
不二製油　　102
富士ゼロックス　　198, 199
富士フイルム　　70, 99, 190
「Prius」 248
「プリウス」 134
フレッシュネス（バーガー）

153
「ペプシ・コーラ」 34
「ポスト・イット」 227
ボストン・コンサルティング・グ

ループ（BCG） 228
ホリデイ・インズ　　250
ホンダ（本田技研工業） 96,

120, 134

�� ま　行

松下（電器産業） ➟パナソニッ

ク（2008年 10月より）
マツダ　　120
「まろやか酵母」 168
ミシュラン　　131
光　岡　　121
ミツカン　　199
「ミニコピア」 198
明治乳業　　30, 122
「明治プロビオヨーグルト LG21」

30
「メンズビオレ毛穴すっきりパッ

ク」 130
モスフードサービス（モスバーガ

ー） 153

�� や　行

野家　　15
ヨード卵「光」 38, 39

�� ら　行

ライオン　　140
「ラガー」 165, 169
『らせん』 33
「リーチ」 140
『リング』 33
ルイ・ヴィトン　　42
「冷風エアコン」 150
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