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Ⅰ　はじめに

　物語（ものがたり，話し，語り）を使い，そ
れを製品・サービスに付随させることによって，
マーケティング活動では機能的価値だけではな
い意味的な価値を付加させることができる。ま
た顧客の印象を強化でき，売手と買手で共有す
る文脈形成にも繋がって，顧客との良好なコ
ミュニケーションの足掛かりになるともいえ
る。
　歴史あるホテルでいえば，その成り立ちや変
遷，宿泊した有名な人々の話し等を付加するこ
とで，ホテルがどのように歴史の流れを見つめ
てきたか，また歴史上の人物や著名人たちが宿
泊した時の様子やその頃の風景，宿泊した部屋
等に，利用客は想いを馳せることができる。そ
して単なる宿泊施設に留まらない価値をそこに
見出すことになるともいえる。箱根・富士屋ホ
テルや日光・金谷ホテルでは，その歴史が物語
として受け継がれており，併設のホテルミュー
ジアム（富士屋）や歴史館（金谷）では，それが
分かるようになっている1）。
　また製品メーカーでは，製品の開発や発売さ
れた時の様子を物語のように提示することで，
消費者は温かみのあるイメージを持って，それ
らの製品を購買し消費できるようになる。日清
食品のチキンラーメンやカップヌードルに纏わ
る初期の製品開発や販売に関する話しは，それ

らの製品がいかに地道な開発努力や，技術の追
求，販売方法の工夫によって，今に至っている
かを理解させるものとなっている2）。
　しかし物語を付加すれば，マーケティングで
必ず成果が得られるわけではない。売手から一
方的に押し付けられた話しは，買手から嫌悪感
を持たれることもあるだろうし，またそれらは
全ての顧客に有効なわけでもないはずである。
物語を使ったマーケティングで成果を得るには
いくつかの条件があり，またそれを有効にする
ための方策もあるように思われる（図表1参照）。
　本稿はマーケティング活動の中でも，特に販
売促進的な活動を想定して物語を使い，それを
有効とするにはどうすれば良いのか，またどの
ような条件で有効となるのかについて，いくつ
かの事例や事象をもとにしながら，羅列的では
あるが考察を行い，仮説の提示を目指そうとす
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1 ）	 箱根・富士屋ホテルでは，ヘレン・ケラーやジョン・レノンが泊まった時の様子や，使用した部屋等について

の話しも語られる。
2 ）	 大阪池田と横浜にある安藤百福発明記念館（通称：カップヌードルミュージアム）が盛況なのは，子供達の学

びや楽しみの場であるのと同時に，その物語が消費者や社会に受け入れられていることを示している。

図表1

著者作成
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るものとなっている。

Ⅱ　�物語がマーケティングに適用できると
考えられる対象と範囲

　ところで物語は，どのような場面でマーケ
ティングでは使われているのだろうか。これに
ついて，物語マーケティングでは日本で嚆矢（こ
うし）となった福田（1990）をもとにしながら，
考えてみたいと思う（図表2参照）。
　まず当然ながら物語そのものが「製品（コン
テンツ）」であるという場合があげられる。文学・
小説，漫画などの書籍や，映画，演劇，テレビ
ドラマ等のコンテンツは，顧客が物語内容その
ものを楽しむわけで，物語そのものが製品であ
るといえる3）。
　次に，企業が売ろうとする製品のバックグラ
ウンドに物語があるという場合がある。たとえ
ばキャラクター関連製品は，その製品の背景・
遠景に物語があり，それによって製品価値を高
めているといえよう。「ドラえもん」や「ハロー
キティ」の「ぬいぐるみ」等はそうであるし，
またその関連製品も同様である。これらは物語

が背景・遠景にあることで，ヨリ高い価値を創
出しているといえる4）。
　さらに物語を「空間として提供」している場
合がある。東京ディズニーリゾートや，ユニバー
サル・スタジオ・ジャパンのようなテーマパー
クはその典型例であろう。またテーマパークだ
けでなく，店舗・ホテル・レストランの一部も
物語をもとにした空間を提供しているといえる。
たとえば南国の島にいるような気分になれる内
外装を売り物にしているホテルやレストラン，
また異国の街や異空間にいる気分になる装飾・
調度品を備えた店舗などである。これらも物語
を空間として提供することで価値を高めている
といえるだろう。
　そして物語型広告（テレビ CM，動画 CM他）
と呼ばれるものがある。言葉の通り，物語のか
たちで顧客に提示される CM（コマーシャル），
動画，広告映像である。日本で一般的にみられ
るＣＭのかなりのものがイメージ広告で，製品・
サービスを物語のように訴えかけるものとなっ
ている。我々の最も身近なところで，物語がマー
ケティングで使われている例といえるであろ
う。
　次に物語型販売促進と呼ばれるものがある。
たとえばバレンタインデーにチョコレートを
買って贈るとか，母の日・父の日のプレゼント，
さらに土用の丑の日にウナギを食すようになさ
れる物品販売は，それらが特別な日であるよう
に示され，顧客自身が想う物語の中で購入・消
費に意味付けをし，普段と異なる特別な行為を
すべきであるように仕向けられ，売手から販売
促進がなされているといえるだろう5）。

図表2

福田（1990）をもとに著者が再編集

─────────────────────────────────
3 ）	 インターネットで配信されるこれらのコンテンツも，もちろんこれに含まれる。なおゲーム・ソフトのユーザー

も，楽しんでいるのはゲームが提供する仮想的な物語の中の自分であり，広く解釈すればこれも物語が製品とい
えよう。

4 ）	 消費財として使われる製品のネーミングやパッケージの一部も，背景・遠景に物語を設定し，デザインされて
いるといえる。

5 ）	 本来は少し別の意味を持つ日だったが，販売促進のために脚色され，マーケティングで使われているといえる。
なお，スーパーや量販店で時折見かける，料理方法を実演して試食を促す「デモンストレーション販売」も，簡
単な料理法や幸せな家庭生活を演出している場合があり，広く解釈すればこれも物語を使った販売促進の1つと
いえよう。
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　最後に物語型の企業コミュニケーションとい
えるものがある。その企業の経営理念や企業方
針，さらに顧客に知らせたい社会的活動等を伝
えるため，物語が語られたり引用される例であ
る。自然環境に配慮した経営行動をとっている
とか，社会や文化の維持活動を行っている等の
ように，企業が消費者や社会に伝えたい事柄の
伝達手段として物語が使われている場合であ
る6）。
　もちろんこれらだけでなく，物語は様々な企
業活動の場面で使われているといえよう。

Ⅲ　物語に関係する主だった研究

　物語の研究は，マーケティング的な側面から
に限らず様々な切り口からなされているが，古
典的な物語分析としては，まず Propp（1928）
を挙げておくべきであろう。Propp（1928）は昔
話を分析し，多くの物語は31の機能・要素に集
約され，それらの結合で物語は構成されるとし
た。Proppの研究は昔話を構造という視点から
分析して共通点を抽出したものだったが，後の
物語分析に大きな影響を与えたといえる。
　また Campbell（1949）は，特に神話で英雄が
登場する物語の構造を分析し，それらの物語で
は，主人公（英雄）が日常と異なる冒険の旅に
出て，イニシエーションを経て仲間と出会い，
様々な困難を乗り越えて，元の世界に帰還する
という構造を持つとした。英雄の物語は，出立，
イニシエーション，帰還，の3つの構造から成
り立つとし，主人公が非日常の中で様々な困難
や仲間と出会って，困難を克服する構造を持つ
ことを示したものだった。
　さらに Voglar（1998）ではこれらを発展させ，
物語の構成を三幕とし，それに含まれる12の機

能を示した。また物語を，主人公が元々いる日
常世界（Ordinary World）と，冒険への誘い（Call 
to Adventure）の2つに分けて，前半では主人
公に仲間が出来，敵対者が現れて試練が与えら
れるものとし，後半では試練を乗越えて主人公
が報酬を得て帰路につき，何かの宝物を持って
元の世界へ戻るとした7）。
　物語分析を日本企業のマーケティング活動に
適用させたのが，先に述べた福田（1990）である。
福田（1990）は，広告代理店での実務に基づい
た経験から，様々な事例を用いて物語を使用し
たマーケティング活動について言及し，その用
い方や効用について示している。そして物語の
素材や演出によって，マーケティング活動その
ものや，対象市場・顧客を変えて行くことがで
きると説いた。
　また新井・福田・山川（2004）は，物語を含
めた幅広いコンテンツ（小説，音楽，イベント
内容も含め）の分析を行い，物語，音楽やスポー
ツイベント，教養などの幅広いコンテンツマー
ケティングの在り方について示している。
　そして大塚（1989，2012，2014）では，物語
とマーケティングの関係を同様に論じながら，
消費されているのは「世界観」であり，それが
時代ごとに変わることや，それらが少しずつ変
わりながらも繰り返されることを示した。
　ところで我々に馴染みが深い物語型広告の分
析では，Stern（1994）が，それを古典的・伝統
的ドラマと，挿入装飾的なドラマに分けて提示
し，Escalas&Stern（2003）では，さらにその2
つと Sympathy（共感） と Empathy（感情移
入）の因果関係についての分析を行っている。
また Escalas et al.（2004）では，物語の構造や
評価尺度の提示を行い，それを用いた実験の分
析結果を示している。

─────────────────────────────────
6 ）	 東京電力が近代以降，尾瀬を守ってきた（水力発電の源泉と考えたため，環境を維持・管理し続けている）な

どは典型的な例といえよう（これは自然愛好者の間では良く知られている話しである）。
7 ）	 映画シリーズ「スター・ウォーズ」を創ったジョージ・ルーカスは，「Campbell（1949）は自分にとってのヨー

ダだ（映画に登場する主人公の師匠の一人）」と言って心酔していたとされる。なおスター・ウォーズの物語は，
Voglar（1998）が提示した構成で作られているといえる。
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　さらに津村（2014）では，テレビ CMの効果
を探るために，購買意図を GRP（Gross Rating 
Point：延べ視聴率）で割った数値を効果指標と
した重回帰分析を行い，「ストーリー展開が面
白い」ことが効果に寄与していたとしている8）。
また津村（2018）では，物語広告の中で有用と
なる要素は，登場人物，意図性，因果性，物語
構成であり，これらが受手にどのように理解さ
れるかが広告の効果に影響を与えることを示し
ている。
　ところで福田（2018）では，物語広告におけ
る物語性と情報提供性に着目して，物語性と情
報提供性の双方が高い広告はあるものの，分析
の結果，物語性が高いと情報提供性が弱まるこ
とを導き出した。
　さらに下村（2014）では，広告効果と感情の
因果分析を行い，消費者の物語広告への感情（共
感だけではない）の喚起がなされ，それがポジ
ティブに働くかどうかが重要になることを示し
ている。
　なお物語の分析ではないが，首藤（2018）は
ブランドマネジメントの視点から象徴的な体験
を通した売手と買手の「文脈の共有」について
分析している。顧客との「文脈の共有」は，そ
の物語を理解してもらうためには当然ながら必
要といえよう。また嶋・松井（2017）では，「言葉」
の持つ力や，言葉が潜在的なニーズを顕在化さ
せる例を取り上げている。物語が言葉で表現さ
れることを考えれば，「言葉」も当然ながら重
要である。これらの研究も，物語の分析に示唆
をもたらしているといえよう。
　物語に関する分析は，上記だけでなく様々な
切り口からなされているが，マーケティング活
動に適用するのであれば，Ⅱ節で述べた，物語

そのものが「製品（コンテンツ）」である場合（図
表2の①）や，物語型広告（同④）の分析は，そ
れなりに蓄積がなされているといえよう。また，
物語を空間として提供しているもの（同③）の
分析は，サービス・マーケティングの切り口か
らなされており，キャラクター製品などの物語
が背景（バックグラウンド）にあるもの（同②）
も，ブランドや製品独自性の側面から分析がな
されているといえる。本稿ではそれらを鑑み，
マーケティング活動の中でも，販売促進活動（同
⑤）を念頭に置いて，物語を使ってそれを有効
とするにはどうすればよいか，分析を進めてみ
たいと思う。

Ⅳ　販売促進で使われる物語

　先にⅡ節で例として挙げたバレンタインデー
にチョコレートを買って贈るというのは，日本
の菓子メーカーがチョコレートの販売促進のた
めに，元々の「習わし」を脚色して利用してい
るお話しの1つといえる。2月14日は元々はキリ
スト教圏の愛を祝う日で，男性も女性も花や
ケーキ・カード等を家族や恋人に贈る習慣は
あったが，日本では2月は正月の反動で消費が
落ち込むため，お菓子（チョコレート）の販売
促進の1つとして取り上げられ，始められたと
される9）。
　またクリスマスにフライドチキンを食べると
いうのも日本独特のものである。欧米では七面
鳥をクリスマスに食べる習慣はあるものの，日
本では KFC（ケンタッキー・フライド・チキン）
がこの話しを脚色して販売促進に使い始めたと
される。クリスマスにフライドチキンを食べる
というのは後に，他の食品関連企業や，小売店

─────────────────────────────────
8 ）	 津村（2014）では宝塚歌劇団の高関与なファンへのインタビューも行い，宝塚俳優と高関与ファンとの関係を，

物語消費から解釈している。そして「大きな物語（自分が応援する宝塚俳優の活躍）」へ加わるため，「小さな物
語（関連グッズ）」の購入をしているとした。

9 ）	 バレンタインにチョコレートをという販売促進が，日本でいつから始まったかは諸説あるが，第二次大戦前の
神戸モロゾフ製菓（現在のモロゾフ）から始まったとする説や，戦後にメリーチョコレートカムパニーや森永製菓，
伊勢丹が行ったとする説，さらに東京都内の他の百貨店（西武百貨店，松屋，松坂屋，等）が始めたとする説な
どがある。
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（スーパーなど）もそれを取り入れて追従し，
販売促進に使って今に至っているのである10）。
　さらにハロウィーンは，米国では仮装した子
供が近所の家庭を回り，お菓子をもらうイベン
トとして知られるが，元々は日本のお盆に似た
ケルト文化（キリスト教ではない）の習わしの1
つとされる。10月末に来世との扉が開いて，親
族の霊は来て貰いたいものの，他の悪霊を払う
ため「ジャック・オー・ランタン（人の顔のよ
うに切ったカボチャ）」を置き，追い払ってい
るのである。仮装した子供達が近隣家庭を回り，
玄関口で“Trick or Treat”と言うのは他の霊
を模しており，お菓子を貰うというのは米国で
カーティスキャンディー社をはじめとするお菓
子メーカーが，このハロウィーンを自社のお菓
子の販売促進に利用して，米国で盛んになった
といわれる。つまり製品（お菓子）の販売促進
のため，各家庭を仮装して訪ねる子供たちに渡
す「お菓子」が強調されて盛んになったイベン
トなのである11）。
　ハロウィーンは，日本ではさらに別のものと
なっている。元々の習わしはほとんど忘れ去ら
れ，仮装の衣装や小道具類の販売促進や，ショッ
ピングモールなどでの販促イベントとして利用
されているといえよう。ちなみに日本に初めに
ハロウィーンを大々的に取り入れた1つが東京
ディズニーランドであるとされる。日本では10
月に掲げる目立ったイベントが無かったため，
来場客を増やすための話題・イベント作りとし
てハロウィーンを掲げ，入場者を増やすための
販促を行ったのである。夏休みと冬のクリスマ
スの間の時期の，秋の季節の程よいイベントと
して，他の企業も様々な販売促進で使うように
なり，浸透して今のようになっているのである。
　このように，様々な販売促進活動において，

顧客が想い描く物語の中で購買・消費に何らか
の意味を持たせて行動をとらせるために，物語
は使われているのである。

Ⅴ　課題

　ところで販売促進等のマーケティング活動で
物語を使用し，効果を上げるためにはいくつか
の条件があるはずである。たとえば，物語とし
て提示したものを受手（顧客）に理解してもら
うには，受手（顧客）の側に，その内容や文脈
を理解してもらうための最小限の知識は必要で
あろう。また状況によってはそれを身に付けて
もらう啓蒙・教育も効果があると思われる。も
ちろん内容や文脈の理解のしやすさも大切であ
る。また物語をマーケティングで使って効果が
上がるというのは，消費者・顧客の誰にでもと
いうわけではないと思われる。その物語が有効
となる顧客層がいて，想定する顧客に合致して
こそ有効となるのであろう。
　また別の視点からみれば，物語から想い浮か
ぶモノやイメージと，販売しようとする製品・
サービスとが一体化・同一化してこそ効果が上
がると思われる。さらに象徴的な要素が付け加
われば，効果も高まるのではないだろうか。そ
して物語には有効となる時間的な範囲・限界も
あると思われる。もちろん語る人や語り方でも
効果は異なり，物語の中で使われる言葉も重要
な意味を持つと考えられる。
　つまり物語を使ったマーケティングを行うに
は，それを有効とするための条件や，効果的に
物語を使うための方策についての議論がもっと
必要であるように思われるのである（図表3参
照）。これらを課題として考え，物語を使った
マーケティングで効果を上げるためにはどうす

─────────────────────────────────
10）	 日本では七面鳥が入手しづらく鶏肉で代用されていた，という元々の背景もあった。なおKFC店頭のカーネル・

サンダース像は，日本で初期に理髪店と間違えられないように設置されたが（今は世界各地の店舗で設置），こ
れにサンタクロースの服が似合ったことも，この販売促進に一役買ったとされる。

11）	 カーティスキャンディー社は，「BabyRuth」や「Butterfinger」で有名だったが，1960年代に買収され，製品
やブランドは，ナビスコを経て今はネスレ傘下のものとなっている。
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れば良いのか，いくつかの事例や事象をもとに
しながら，羅列的ではあるが，仮説を提示して
みたいと思う。

Ⅵ　いくつかの事例・事象の考察と仮説

1．�物語マーケティングを有効にするための
事前知識の必要性について

　販売促進等のマーケティング活動で物語を付
加して使う場合は，当たり前だが，受手（顧客）
の側が，その話の内容を理解できてはじめて有
効となろう。言葉を変えればその物語を有効と
するには，受手にそれを理解するための最低限
の知識が必要ということになる。
　例えばだが，「関ケ原」は日本では知らない
人はいない有名な歴史スポットである。実際に
行ったことのある人はそれほど多く無いかもし
れないが，日本人なら其処に立てば多少なりと
も感慨に耽ることができるであろう。行った経
験がなくても人や組織が大きな岐路に立つ場面
で「天下分け目の関ヶ原」等と言い表すことが
あるように，場所の存在やそれに纏わる歴史は，
ほとんどの日本人に知られている。仮にパッ
ケージ旅行の販売で，ツアーコースに入れれば
興味を持つ人はおり，販売促進にも繋がると思
われる。しかし，来日外国人客で，関ケ原に纏
わる歴史的な出来事や，それに付随する様々な

物語を知らない人 （々さらにいえば日本の歴史
に全く興味の無い人）には，関ケ原は石碑や合
戦時の武家の家紋入りの旗，説明板等ありなが
らも，山々の間にあるただの盆地の1つに過ぎ
ないのではないだろうか。歴史的事実やそれに
付随する物語を理解する知識があってはじめて，
壮大な風景や史的経緯を思い浮かべ，その場所
の価値に思いを馳せることができるのであ
る12）。
　沖縄の「ひめゆりの塔」も同じようなことが
いえる。この歴史モニュメントも，第二次大戦
時の沖縄戦の激しさや戦争の悲しさについての
事前知識が多少でもあり，それを理解できれば
歴史をしのぶ有意義なスポットとなるであろう。
しかし，それらの知識が無かったり理解出来な
い人には，そこは訪れても退屈な場所でしかな
いのではないだろうか。他の観光客との付合い
で来ていても，心は別の所にあり，繁華街や土
産物店に繰り出したり，ゆっくり食事をするの
にその時間を充ててもらった方が良いと心の中
では考えているかもしれない13）。
　つまり販売促進で物語を用いて何らかの価値
の付加を行うには，受手（顧客）の側にその物
語や話しを理解するための事前の知識が多少な
りとも必要と考えられるのである。
　仮説1：物語を使ったマーケティングには，
受手（顧客）に，それを理解するための事前知
識が必要である。

図表3

─────────────────────────────────
12）	 幾度となく映画やテレビドラマとなった吉川英治『宮本武蔵』は，その物語の始まりが関ケ原の敗戦からであ

る。日本人なら誰もが知る合戦で，怪我を負いながら敗残兵として生き残るところから始まる物語だからこそ，
誰もが壮大なイメージを持つことができ，人気を保ち続けているともいえよう（武蔵は実在した人物だが，西軍
に参加したというのは創作で，史実には反すると考えられている）。

13）	 沖縄には他にも慰霊碑はたくさんあるが，ひめゆりの塔は石野径一郎の小説やそれを原作とした映画で多くの
人に知られるようになったといえる。他の慰霊碑以上に名が知られているのは，考え方によるが，小説・映画（物
語）のマーケティング効果の1つといえるのではないか。
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2．啓蒙・教育の重要性について

　前段で事前知識について述べたが，その知識
を，受手（顧客）に植え付けるための啓蒙や教
育活動も，物語を使うマーケティングでは有効
になると思われる。
　1つの例として，オーストラリアのアボリジ
ニ文化は，広い解釈にはなるが，その歴史的経
緯や固有文化を物語のように示したことにより，
1990年代以降，オーストラリア観光の中では，
顧客の関心や満足を高めるのに成功していると
いえる。それ以前はあまり顧みられなかった
オーストラリア先住民・アボリジニの歴史や文
化を観光資源として旅行ツアーに取り入れて，
他大陸とは異なる大自然だけに留まらないオー
ストラリアの魅力を，観光客たちに提供できる
ようになったといえる。これは20世紀後半以降
の，アボリジニの歴史や文化に関する様々な社
会的な啓蒙・教育の活動が，その集客効果を高
めたといえるだろう。もちろん先住民の歴史や
文化を尊重するのは大切で，社会的意義も高い
が，それとは別に観光ツアーの販売促進の観点
から見て，アボリジニの歴史や文化の啓蒙を
行ったことが，集客効果も高めているのである。
社会的な啓蒙・教育活動によるアボリジニの歴
史や文化の話は，オーストラリアの魅力を，そ
れ以前とは別なかたちで伝えることになり，
マーケティングの成果にも繋がっているのであ
る14）。
　同じようなことが，米国ワシントン D.C.に
あるアメリカ合衆国ホロコースト記念博物館

（United States Holocaust Memorial Museum）に
も当てはまると思われる。この博物館は，第二
次大戦時のナチスドイツによるホロコースト

（虐殺）についての博物館で，館内にはそれら
の展示がなされているのだが，この博物館の開
館は実は1993年なのである。第二次大戦が終
わってから50年近く経った後，それもヨーロッ
パから遠く離れた米国の地で建てられた博物館
なのである。この博物館が戦後50年経って米国
で建てられたのは，約50年をかけ，様々なかた
ちで第二次大戦時のホロコーストについての啓
蒙・教育活動が行われて，博物館の閲覧客が確
保できるようになったからだということができ
よう。展示内容を閲覧し理解するための知識が，
啓蒙され醸成されて蓄積されたからこそ開館に
至ったのである15）。
　物語を使ったマーケティングは，このように
それを理解するための知識を，啓蒙や教育など
で醸成させることも重要といえよう。前段で述
べた事前知識は，啓蒙や教育活動によっても醸
成できるのである。
　仮説2：啓蒙・教育活動での知識の醸成は，
物語マーケティングに有効である。

3．�内容や文脈の理解のしやすさ（理解容易
性）について

　販売促進活動で物語を使う場合には，その物
語内容の理解のしやすさも当然ながら重要にな
ろう。物語の中の煩雑な因果関係やその文脈の
理解に難渋するなら，販促効果を上げるのは難
しいといえる。また物語内容だけでなく，それ
と製品やサービスとの繋がりについての理解の
しやすさも重要となろう。物語の内容が高尚で
ありながら，因果関係が複雑だったり，文化や
価値観の違いで表現の意図が理解されなければ，
効果は減じられてしまうだろう。
　例えば一部の人々には有名な話だが，鹿児島

─────────────────────────────────
14）	 アボリジニの先住権がオーストラリアで正式に認められたのは1993年である。元々の居住地域の所有権も，そ

の時に認められた。なおオーストラリアでは，アボリジニという呼称は差別的な響きがあり，実際には複数の言
語集団が存在して多様性もあったとの理由から，「アボリジナル・ピープル」等の呼称に変わりつつある。なお
本稿では混乱をさけるため，従前の通称「アボリジニ」を使うことにする。

15）	 閲覧客の確保云々だけでなく，もちろん人類が忘れてはならない，普遍的で国際的な人権に関する出来事を展
示する博物館としての意義は，十分に考える必要がある。なお日本でも1995年，広島にホロコースト博物館が開
館している。
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県志布志市が2016年に作成した，養殖ウナギを
少女に擬人化した「ふるさと納税」の物語 CM

（PR動画）は，様々な批判を浴びて使用を中止
した。真夏のプールで水着姿の「うな子」と主
人公の男性（ナレーション）が出会い，「養って」
と言う少女との不思議な生活を経た一年後の夏，

「さようなら」といって少女がプールに戻って
ゆくという内容のものであった。これは同市の
名産で返礼品でもあるウナギを消費者にアピー
ルすることで，ふるさと納税を促進させるため
のものだったが，その内容・映像について国内
外で，誘拐監禁や性差別を連想させると批判を
浴びてしまい，失敗した物語 CMの典型例と
なってしまったのである16）。
　 同 じ く CM映 像 の 話 し に な る が，SNSの

「LINE」は，インドで大叙事詩「マハーバーラ
タ」の話に纏わるＣＭ映像を作りメディアで流
したという。「マハーバーラタ」は世界的にも
有名な物語であり，インドではもちろん効果が
上がったと思われるが，日本人でその内容を知
り理解している人は多くなく，仮に日本で流し
たとしても，一部の人以外には販促効果は上が
らなかったのではないだろうか。
　さらに日本では誰もが知るお馴染みの，サン
トリー・BOSSのトミー・リー・ジョーンズ「宇
宙人の地球観察」CMシリーズだが，これも，
米国人が見ると，多くの人が違和感を持つので
はないかと思われる。この CMは知られている
ように，日米双方でヒットした映画「メン・イ
ン・ブラック」のパロディであり，演じるトミー・
リー・ジョーンズもアカデミー助演男優賞を受
けた名優でありながらである。これについて説
明を加えれば，米国の CMは，製品機能や便益，
競合品と比較した時の優位性などの訴求はする
が，有名人を使ってイメージばかりを訴えたり，

同じく有名人を使い，パロディで受けを狙うよ
うなものは，あまり無いからである。日本では
有名タレントが繰り返し様々なＣＭに出るが，
米国で同じことをすれば，有名人自身がイメー
ジを落とすと考えられているからでもある。仮
に米国で日本のように，有名人が同じ企業・製
品の CMに繰り返し出ていれば，消費者から何
らかの痛烈な皮肉・批判を浴びせられることも
あると考えられよう17）。
　このように物語マーケティングは，受手がそ
の物語の内容をどのように理解するかを確かめ
ながら行なわれる必要があるのである。物語内
容や文脈を，作者・発信者の意図に沿って理解
してもらえるかどうかは重要なのである。
　仮説3：マーケティングで使用する，物語の
内容や文脈の理解のしやすさ（理解容易性）は，
重要である。

4．�物語マーケティングの個別性・限定性に
ついて

　物語を使ったマーケティング活動は，それが
有効となる人 （々顧客）とそうでない人々がい
るはずである。誰に対しても効果があるわけで
はないと思われる。
　例えばテレビ・雑誌等のメディア等でも時折
取り上げられるが，有名になったアニメや映画，
テレビドラマの愛好者にとって「聖地」と呼ば
れる場所がある。それらの物語の場面で使われ
たり，登場人物と縁のある場所であり，そのア
ニメや映画，テレビドラマを好む人々にとって
は大切な場所で，訪ねることに大きな価値や意
義を見出す場所でもある。しかし，そのアニメ
や映画，番組を知らない人や，知っていても興
味のない人々には，ほとんど何の意味もない場
所ともいえる。

─────────────────────────────────
16）	 志布志市のふるさと納税 PR 動画「少女 U」（うな子・UNAKO）は，志布志市の HP からは削除されているが，

YouTube で見ることができる。URL は論文末を参照。
17）	 これについては徐々に変わりつつあるともいわれる。なお日米での CM 比較をする場合は，日本では15秒 CM

が多いものの米国では30 ～ 60秒と長いことや，米国は多民族・多文化で，日本とは比較にならないくらい様々
な価値観が混在する社会であることも考える必要がある。
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　例として，2016年公開の映画「君の名は。」（新
海誠監督，東宝配給）は，その舞台となった飛
騨古川（映画に登場する糸守町のモデル）や，
主人公の二人が再開する東京・四谷の須賀神社
などが「聖地」となり，そこを巡るツアーが組
まれるほどの人気スポットとなった。ちなみに
飛騨古川では「聖地」であることを市の HPで
も大きく掲げて，地元のバス・タクシー会社は，
聖地巡りや街・名所巡りのツアーを積極的に販
売して，成果も上げていたのであった。
　しかしこれも，この映画に興味を持たない
人々にとっては，何の意味も持たない場所だっ
たはずである。同じ場所が，愛好者達にはかけ
がえのない場所になりながら，それ以外の人々
には意味のない場所になるのは，物語が特定の
人にのみ有効となっていることのあらわれだと
いえよう。物語の内容や関係するものに価値を
見出す人と，全くそれを認識しない人がいると
いうことである。
　物語の効果が期待できる顧客は，その価値や
意味を理解する特定の顧客であるといえる。物
語をマーケティングで使う場合には，顧客の個
別性や顧客層の限定性について十分考えて，価
値を見出す人々に焦点を当てる必要があり，適
用できる顧客の範囲を見定める必要があるとい
えよう。
　仮説4：物語マーケティングは，顧客の個別性・
限定性を考慮して行う必要がある。

5．�物語の効果の時間的な範囲や制約につい
て

　物語をマーケティング活動の中で使う場合に
は，その効果が続く期間についても考えておく
必要があるだろう。もちろん一時的な効果を
狙ってそれが行われることもあるはずである。
つまりその効果について，時間的な範囲や制約，
限界もあることを考慮しながら行う必要がある
のではないだろうか。
　例えば NHKの大河ドラマの物語で取り上げ
られる歴史上の人物や，それに関わるモノ，舞

台となった場所は，放送の期間中は多くの人々
の関心を引き寄せることになる。登場人物に関
連する書籍や製品等の販売量が増加し，ゆかり
の場所を訪れる人が増えて観光地として賑わう
のは，それを示しているといえよう。しかしそ
の放映が終了すると，その物語の販促効果はし
ばらく維持できても，やがて次第に下火になっ
てゆく。そしてまた元のレベルに戻ることにな
る。つまり，効果は時間的な範囲や限界を持っ
ているというわけである。
　マーケティングで使われる方策は，物語だけ
でなく，時勢的な変化で有効となったりそうで
なくなることが往々にしてあるが，物語を使う
場合にも，その効果は永続的ではなく時間的な
範囲や制約，限界があることを考えて行う必要
があるといえるのではないだろうか。
　仮説5：物語を使用したマーケティング活動
の効果には，時間的な範囲や制約，限界がある。

6．�製品・サービスと物語の訴えるイメージ
との一体化・同一化の重要性について

　物語で顧客に訴えかけようとしているもの
（またはコト，イメージ）と，製品やサービス
とを一体化・同一化させることも，当然ながら
重要といえよう。
　例えばラグジュアリーホテルとして知られる
リッツ・カールトンは，その企業理念「ゴール
ドスタンダード」や，顧客サービスへの信条を
表した「クレド」等が有名だが，リッツ・カー
ルトンについて語られる様々な物語は，実際に
顧客に提供されるサービスと，それらが一体化・
同一化しているからこそ，顧客から高い支持を
得ているといえるだろう。リッツ・カールトン
は，繰り返し利用する顧客に対し，好みの枕や
愛読の新聞・他の嗜好，誕生日等，様々なこと
をしっかり把握して，「我が家にいるような快
適さ」を提供しており，また初めての利用客で
あっても，常連客と同じような錯覚に陥るレベ
ルのサービスを提供しているといえる。顧客た
ちは期待する以上のサービスを提供されて，満
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足するだけではなく感動し，ロイヤルティの高
い顧客となって，さらにまた繰り返しリッツ・
カールトンを利用するのである。「ゴールドス
タンダード」や「クレド」で示されているもの
と，顧客が実際に受けるサービス，そして様々
なかたちで形成される話しやイメージが，一体
化・同一化しているからこそ，リッツ・カール
トンは，ロイヤルティの高い顧客から高い支持
を得て，繰り返し利用されているのである。
　ちなみにクラフトビールメーカーのヤッホー
ブルーイングも提供する製品はビールだが，楽
しさを醸し出すイメージやそれを実現するイベ
ント等を，一体化・同一化させたマーケティン
グを行っており，成功しているといえる。顧客

（同社では「ファン」と呼ぶ）にとって，同社ビー
ルの魅力は個性的な味はもちろんだが，楽しさ
を表現したパッケージであったりネーミングで
あるともいえる18）。そしてヤッホーブルーイ
ングは，楽しく顧客がビール仲間と飲む場面を
具現化するため，顧客が楽しく参加できる醸造
所見学や，顧客が楽しく集うミートアップイベ
ント「宴」・「超宴」等を開催し，個性的な味の
ビールを，愉快な仲間たちと楽しく乾杯する気
分になれるように，顧客を導いているのである。
そしてそれらによって，ヤッホーブルーイング
の顧客たちは，「愉快な仲間たちと楽しく乾杯
する」物語を構成する一人となった気持ちにな
れているのである。これらの活動により，顧客

（ファン）たちは，大手メーカーに比べれば販
売拠点が多いといえないヤッホーブルーイング
のビールを，繰り返し購入しているのである。
　物語を使ったマーケティングは，提供する物
語と製品やサービスを一体化・同一化させるこ
とで，効果も上がるといえるであろう。
　仮説6：物語と製品・サービスの一体化・同
一化は重要である。

7．物語にもたせる象徴性について

　物語に象徴性を持たせることも重要である。
自社の理念や組織の価値観，製品イメージ，そ
して目指している顧客との関係の在り方などを，
語りの中に象徴的に盛り込めれば効果は高まる
と思われる。
　例として，アウトドア用品メーカーのスノー
ピークは，本社が新潟県三条市の大自然の中に
あって，テントやキャンピング用品などの開発
や製造，販売を行っている会社である。経営トッ
プや社員自身もアウトドア製品のヘビーユー
ザーであるため，顧客目線でニーズを深く掘り
下げた製品開発ができ，また販売やアフター
サービスも行うことができている。そして顧客
の声を聴き顧客と交流し，それを製品やサービ
スに活かすため，顧客との合同キャンプ「スノー
ピークウエイ」というイベントも定期的に開催
している。そのスノーピークウエイでは，名物
の「焚火トーク」が行われ，顧客とスノーピー
クの経営トップ・社員が，スノーピークの人気
製品「焚火台」を夜に囲んで，製品やアウトド
アの楽しみ方について語り合い，考え方を共有
しようとするのである。
　ちなみにスノーピークの会長は，三条市にあ
る本社前のキャンプサイトで，自社製テントに
年に数十泊し，そこから会社へ出勤もするとい
う。スノーピークの製品は，顧客の期待を超え
る品質や使い勝手と共に，顧客との密な交流を
行うことや，会長がテントから出勤したり，社
員自身もアウトドア好きでアウトドア用品のベ
ビーユーザーであるという話しが象徴的に語ら
れ，高い顧客満足や信頼を得て，顧客から購入
されているのである。
　パタゴニアも創業者や社員がアウトドア好き
で，様々なアウトドア用具のユーザーであり自
然愛好者である，という象徴的な話が語られる

─────────────────────────────────
18）	 ビールは大きく分けて，「ラガー（下面発酵，切れの良い苦みと滑らかでマイルドな味）」と「エール（上面発酵，

深いコクと香りでフルーティな味）」があるが，同社の製造しているのは「エール」である。なお日本で大手メー
カーが製造するビールのほとんどは「ラガー」である。
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会社である。ユーザー視点で作られた高い製品
機能と品質が高い顧客満足を引き出しているの
だが，パタゴニアはそれだけに留まらない。企
業として自然環境保護に重点的に取り組んでお
り，様々な環境保護のためのキャンペーン活動
も行なっているのである。そして経常的に売上
の1％を，草の根的な活動を行う小さな環境保
護活動グループに寄付もしているのである。パ
タゴニアも，その製品の機能・品質の高さはも
ちろん，自然を愛好する社員がいて自然や環境
の保護へ注力していることが象徴的に語られ，
顧客から高い支持を得て購入されているのであ
る19）。
　このように，企業の理念や組織の価値観，望
んでいる顧客や社会との関係の在り方等が象徴
的に盛り込めれば，その話の効果も高まるとい
えよう。
　仮説7：物語マーケティングは，象徴的な話
しが効果を引き上げる。

8．物語で使用される言葉について

　物語の中で使用される「言葉」も重要である。
言葉は上手に使うことによって，新たな視点を
マーケティングの分析にもたらし，新たなマー
ケティング機会の発見に繋がることもあるから
である。潜在的な顧客ニーズを「言葉」を使う
ことによって明らかにしたり，それまで気づか
なかったマーケティング対象を探し出し，新た
にマーケティング機会を創造する手掛かりにも
なりえるからである。
　言葉を上手く使うことで潜在的ニーズに気づ
き，新しいマーケティング機会を拡大させた例
として，松井（2013）や嶋・松井（2017）でも示
されたように，「山ガール」，「歴女」，「おひと
り様」，「女子会」，「婚活」，「メタボリックシン
ドローム」等がある20）。これらの中には以前

から存在した顧客のニーズもあるが，「言葉」
によってその存在をあぶり出し，マーケティン
グ機会の拡大を進めて，成果に結びつけた例と
いえるであろう。
　ひるがえって物語は言葉の連なりである。言
葉が新しいニーズやマーケティング対象を顕在
化させて，新しい機会の創造や拡大をもたらす
可能性があるのなら，「言葉」も物語マーケティ
ングの中では重要になるといえるだろう。
　仮説8：物語の中で使用される「言葉」も重
要である。

9．物語の語られ方と語る人について

　物語がどのように，誰によって語られるかも
意味を持つといえよう。
　例として米国ノードストロームは良く知られ
るように，最上級の顧客サービスで高い評価を
得ている米国最大の高級百貨店である。何を買
うかはノードストロームの馴染みの店員に全て
任せて良いと考え，繰り返し購買をするような，
ロイヤルティのとても高い顧客が数多くいるこ
とで知られる。顧客サービスの高さを表す逸話
として，顧客が急にオーダーした衣服を航空便
に乗る出発当日の朝までに，顧客の宿泊するホ
テルにしっかり届ける話しや，顧客の好む商品
が自店になかったため店員が競合する百貨店で
買ってでも顧客に届ける話し，そしてノードス
トロームでは売ってないはずのタイヤの返品を
受け付ける話し等が，象徴的に語られている。
これらの話しは，ノードストロームの顧客サー
ビスの高さや顧客満足度の高さを知る人の多く
が聞いたことのある話しではある。
　しかし，その話しを聞いた人のほとんどは，
ノードストロームから直接聞いたわけではなく，
ノードストロームを利用しているロイヤルティ
の高い顧客によって語られたり，あるいは第三

─────────────────────────────────
19）	 モンベルも，アウトドア経験の豊かな社員が多数いて，創業社長が若い頃，山岳ガイドを目指していたことが

象徴的に語られて，顧客は信頼感を持って製品を購入しているといえる。
20）	「メタボリックシンドローム」という言葉はダイエット食品の市場を拡げたといえる。また「激辛」，「ゆるキャ

ラ」，「インスタ映え」等の言葉も，新しいマーケティング機会をもたらしているといえる。
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者が，インタビューでそれらの顧客から体験談
等を聞き，書いて纏めたものを読んで知ってい
る話しであるといえる（これらを自店から言っ
てもインパクトはなく，逆に嫌みのように聞こ
えてしまうであろう）。
　つまり，満足度の極めて高い人々や中立的な
立場の人から伝えられる話しは，効果が高まる
のである。素晴らしい物語（話し）は可能なら，
高い満足度を持つ人や第三者から語ってもらえ
る状況を作ることも大切といえよう。
　仮説9：物語の語られ方や語る人が，物語の
効果に影響を与える。

10．�顧客・消費者の物語の創造性の大切さ
について

　顧客・消費者の側が，製品・サービスに纏わ
る話しを作ってしまうこともある。売手はそれ
を敏感に捉えて，マーケティング活動に活かす
ことも必要であろう。
　例えばインスタント食品（カップ麺）で一時
話題となった「10分どん兵衛」は，買手によっ
て語られ始めた話しである。売手（製品メー
カー）の側が気づかなかったベネフィットが顧
客から語られはじめ，従前からあった顧客の潜
在的ニーズが明らかになり，それを満たす製品
機能もあわせて顕在化した例の1つである。実
際の内容は，日清食品のカップ麺「どん兵衛」
にお湯を入れ，通常5分のところを10分経って
から食べると麺がツヤツヤ・ツルツルで美味し
いという話しであった。タレントのマキタス
ポーツのブログから拡がったとされるが，愛好
者の間では以前から知られていた話しではある。
なお「どん兵衛」の売上は，この話しによって
一時的に50％増になったという。
　顧客からの話しをもとにニーズに気づいて製

品化し，成功した例は過去にもある。少し古い
が TOTOのシャンプードレッサーの例は，ま
さにそれであろう。1980年代半ばに女子高生が
朝食を抜いてでも，シャンプーを使って髪を
洗っている（朝シャンをしている）という話し
から，TOTOがそのニーズに気づき，製品化を
して大ヒットした製品であった。
　買手・顧客からもたらされる話しはこのよう
に敏感に捉えて，売手から気づきにくい顧客の
考え方や，顧客の要求する機能をしっかり理解
することも重要といえよう21）。
　仮説10：買手・消費者が語り始める物語（話
し）を，売手は敏感に捉える必要がある。

Ⅶ　まとめ

　本稿ではいくつかの事例や事象をもとにしな
がら，物語（ものがたり，話し，語り）をマー
ケティング活動で使う場合に，どうすれば効果
が高まるか，帰納的にいくつかの仮説を提示し
た。Ⅲ節でも述べたように，物語は様々なかた
ちでマーケティング活動の中では使われてきて
はいる。物語内容が製品である場合や物語型広
告（CM，ほか）は我々に馴染みが深いが，それ
だけでなく様々な場面で使われているといえる。
現在，我々が良く目にする Web広告や，SNS
のメッセージで企業から発せられる情報，消費
者同士の口コミから伝わってくる情報も，物語
のようにして示されることが多いように思われ
る。
　そのような中で，本稿では販売促進活動を想
定して物語の使い方を議論したが，今回提示し
た仮説は，販売促進活動以外のマーケティング
の場面で物語が使われる時にも，ある程度適用
できるのではないだろうか。なぜならマーケ

─────────────────────────────────
21）	 企業が当初考えた通りには上手く行かなかったものもある。米国マクドナルドは，新鮮野菜や高品質肉，また

生産農家への顧客の認識を高めるため，2012年，Twitter で「#McDStories」というキャンペーンを行った。顧
客から期待した投稿は「子供の頃，家族でマクドナルドに行き楽しかった」とか，「ハッピーセットはうれしかっ
た」等の思い出だったが，実際に寄せられたのは，店舗の汚さへのクレームや，不健康なイメージ等ばかりだっ
た（日本では失敗例があまり顧みられないが，米国では次への学びに置き換えられることも多い）。
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ティングの様々な方策は，場面によってそれら
が完全に切り分けられるものではないからであ
る。
　もちろん継続して研究を進めるには，仮説や
研究フレームの組み直しや，その精緻化は必要
であろうし，研究フレームや仮説の妥当性を確
認するための検証方法の検討も必要といえよう。
物語を使ったマーケティングの研究は，いくつ
かの切り口からなされてはいるものの，理論的
基盤がまだ弱く，分析方法もまだ検討が必要と
いう段階にあるといえる。さらにいえば研究を
進めるには，様々な用語の定義も明確にしてゆ
く必要があるだろう（図表4参照）。
　ところで本稿では，物語の使用を売手の側か
ら考察したが，物語マーケティングの研究を進
めるのなら，買手（顧客）の側が物語をどのよ
うに自身に適用しようとするかという，顧客の
物語の捉え方からの深い分析・考察も必要とい
えよう。顧客が売手の提示した物語をどのよう
に解釈し，自身の心の中で思い描く物語の中で，
自身の行動（購買・消費）に結び付けるかとい
う視点での分析である。表現を変えていうのな
ら，大塚（1989，2012，2014）や津村（2014）で

示された，「大きな物語」を構成する中で，顧
客個人がどのように「小さな物語」を消費する
か（物語消費）というような視点での分析でも
ある。マーケティングが，売手と買手の相互作
用で成り立つことを考えれば，そのような視点
での分析も必要であろう。
　とはいいながらも，冒頭で述べたように，物
語はマーケティング活動の中では，製品・サー
ビスの機能提示だけに留まらず，意味的な価値
を付加して顧客に訴えるのに適している。また
顧客の感情に訴えかけ共感を持たせ，数値デー
タでの理詰めの説得とは別なかたちで，顧客の
態度変容を促すのにも効果があるといえる。そ
して面白さを提供し記憶の中に強い印象を残し
て，顧客関係の強化をはかり，高い顧客ロイヤ
ルティの獲得を狙うことも期待できると考えら
れる。
　そのような意味で，模索の部分は多いものの，
物語を使ったマーケティングは，分析を進めて
ゆく価値が十分にあるテーマであるといって良
いのではないかと思われる。

図表4

本研究の概念図
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Essay on the Conditions and Limitations  
of Story-Based Marketing

Masahiro Seimiya

　Story-Based Marketing can propose the semantic value of products and services to 
customers as well as the functional value. And it is also able to strengthen the impression to 
the customer, and it would lead to the shared context and good communication between the 
seller and the buyer.
　But Story-Based Marketing doesn’t work all the times for all customers. It would maybe 
disgust the buyer if it was unilaterally imposed by the seller. there would be some methods 
to make them effective and some conditions for achieving results.
　This Article aims presenting hypotheses on Sales Promotion Activities how to make it 
effective and what conditions it needs, as analyzing some cases and events around Marketing 
Activities.




