
日本マーケティング学会
カンファレンス2017

基調講演・パネルディスカッション解題

『ナショナルブランド・メーカーにとって国内
ローカル戦略は何が最善なのか？』

2017年10月22日（日） at 早稲田大学
15:30-15:50
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問題意識

予告で書いたこと(概要）・・・

『日本の大手メーカーは、グローバル化を志向し、常に世界市場でのシェア拡大
化に腐心。一方、国内市場では企業のベースを支えるためには手を抜けない。

しかしながら、大半のメーカーは、そのベースとすべき国内市場では成熟化の
中で差別化に懊悩。この成熟化国内市場で生き残るため、あるいは成長するた
めどういう戦略が必要か。

それは標準化対応でよいのか、あるいはローカル対応なのであろうか？

一般的に小売業はローカル対応の充実化を目指し、地域にファン拡大、地域
密着姿勢。

では大手メーカーの対応は？ 一部には地域自治体とのコラボレーションで、
地域ファンを獲得するwin-winの戦略を採る。

しかしたいていはローカル対応不十分。

ここでは標記のテーマにフォーカス、ナショナルブランド・メーカーにはどんな国
内ローカル戦略が最善かの議論を盛り上げたい。』
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グローバル化の一般的な傾向



国内企業の 国内 VS. 海外売上高比率

https://www.nikkei.com/article/DGXNASFL060BI_W2A800C1000000/
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国内83％、海外17％

⇒ベースは国内
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●グリコ(2016年3月期決算説明会資料）
国内：海外＝87.3：12.7

●大塚製薬HD(2016年度）
https://www.otsuka.com/jp/ir/highlights/

国内：海外＝52.2:47.8

●味の素(2016年3月期決算説明会資料）
国内：海外＝49：51

●トヨタ（2012年 単体：売上データはないため販売台数比較)
http://www.toyota.co.jp/jpn/company/about_toyota/gaikyo/regional_production.html

国内：海外＝ 19.4：80.6

⇒企業によって大きく異なるが、国内マーケティングも依然重要

国内企業の 国内 VS. 海外売上高比率



対国内戦略：国内市場は均一か？

Pankaj Ghemawat(2007), REDEFINING GLOBAL STRATEGY:  CROSSING BORDERS IN A 
WORLD WHERE DIFFERENNCES STILL MATTER, HARVARD BUSINESS SCHOOL PUBLISHING 
CORPORATION. （邦訳 2009年『コークの味は国ごとに違うべきか?』、文芸春秋）

グローバライゼーション → セミ・グローバライゼーショ
ン
CAGE理論（Cultural, Administrative, Geographical, 
Economic）

この枠組みでは、ローカル対応は必要！

→ 基調講演の小川教授のところで。 →課題１
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グローバル・マーケティングでは



ところで国内市場は均一か？→ データで見るとどんな
具合？

データマップ研究会編(2006)『日本列島データマップ』､ダイヤモンド社、p.20
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経済面
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データマップ研究会編(2006)『日本列島データマップ』､ダイヤモンド社、p.92

サービス消費面（一部）



9データマップ研究会編(2006)『日本列島データマップ』､ダイヤモンド社、p.96

モノ消費面（一部）



データマップ研究会編(2008)『日本列島データマップ』､ネクストパブリッシング、p.20 8

確かに県別でもかなりの差がありそう
⇒だからローカル対応が必要となる。

サービス消費面（一部）
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地域との関係の濃さ、全体のバランスを決めるモノは何か？

ポーターの基本戦略マトリックスが１つ考えられる→ 課題２

Ｍ．E. Porter著(1985)、土岐坤他翻訳（1993 13版） 『競争優位の戦略』訳、ダイヤモンド社、p.16

競争優位性

低コスト 差別化

広
い

狭
い

タ
ー
ゲ
ッ
ト
市
場

コスト・リー
ダーシップ

差別化

コスト集中 差別化集中

ゲマワット理論と
の整合性は？



この場合にプラスで考えるべきことは？
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まず新たな動きに着目（日経MJより）・・・企業と地域のタイアップ

2015-11-23日経MJ

Win-winの関係を作り、
両者に利益



企業と地域のタイアップ
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2016-8-5日経MJ

Win-winの関係を作
り、両者に利益



企業と地域のタイアップ
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2016-8-5日経MJ

Win-winの関係を作
り、両者に利益



タイアップのもっと重要な意味づけ→ 新しいブランド要素？
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ブランド要素→ブランド・アイデンティティを表現するための
エレメント。

ブランドネーム、ロゴ、シンボル、キャラクター、スローガン、
ジングル、パッケージが代表的→これに追加可能？

ケビン・レーン・ケラー著、恩蔵直人・亀井昭宏訳(2000)『戦略的ブランド・マネジメント』（東急エージェンシー）

ブランド要素の選択基準：

①記憶可能性
②意味性
③移転可能性
④適合可能性
⑤防御可能性

これにマッチすれば要
素になり得る。
→地域とwin-winの関

係づくりで熱烈なファン
を地域に創造
（Like 広島カープ）

→ 課題３



2017年広島カープ 強かった！
私自身は巨人ファン。今年は寂しかった・・・

16課題１～３：ゲマワット、ポーター、地域との関係性強化の度合い
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Waterfall 戦略

出典：ニューヨーク市立大学 ＰＦ．Hirokazu Takada 講演資料を改変

Ｅｘ．上海でのｻ
ﾝﾄﾘｰﾋﾞｰﾙの成
功はこの段階

付録：ファンづくりを目指す地域のターゲット化

ターゲット
地域

企業
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Sprinkler 戦略

出典：ニューヨーク市立大学 ＰＦ．Hirokazu Takada 講演資料を改変

強いブランド力と資金が必要

Ｅｘ．バドワイザーの
中国での戦略ターゲット

地域



まずは関係の作りやすい地
域からか。
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ハイブリッド化

出典：ニューヨーク市立大学 ＰＦ．Hirokazu Takada 講演資料を改変
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