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物語をマーケティングに取り入れるということ

下 村 直 樹

Ⅰ．は じ め に

私たちは日常生活の中で日々何らかの物語
を見たり聞いたり，あるいは，自ら物語を生
み出したりして過ごしている。それらを楽し
んだりすることもあれば，それらを用いて何
らかの事柄を学んだりすることもある。よっ
て，物語は私たちの感情や認知，行動を刺激
するものである。だが，私たちはそれを意識
して生活することはあまりない。当たり前の
ように，または，目に見えない空気のように，
物語は私たちの生活を包み込んでいる。
このような物語という存在をマーケティン
グと関連づけて論じる日本での動きは 30 年
以上も前の 1980 年代後半に，記号論をマー
ケティングに応用したいわゆる記号論マーケ
ティングという研究の文脈で現れた1)。
しかしながら，1990 年代前半を境として記
号論マーケティングの研究が下火になるに伴
い，物語とマーケティングを関連づけて検討
する研究も目立たなくなっていたが2)，2000
年代中盤に入って徐々に盛り返しを見せて3)，
現在に至る状況にある。
本稿の論題は⽛物語をマーケティングに取
り入れるということ⽜としている。これは先
行研究での議論に検討を加えて⽛どのように
物語をマーケティングに取り入れるのか？⽜
という方法論を議論するものではなく，⽛物
語をマーケティングに取り入れることとはど
ういうことなのか？⽜を主眼に検討するもの

である。この点を議論して明らかにしていく
ために，本稿で用いる研究方法はとしては，
様々な文献を用いて結論を導く文献研究を採
用する。
本稿の構成は，以下のように進めていく。
次のⅡでは，物語という用語の整理を行う。
物語という用語には同義で用いられる用語，
さらには，物語と隣接する用語があり，論者
によって意味することが全く，もしくは，若
干異なる。そこで，それらの用語に関する整
理を行い，本稿で扱う物語という用語は一体
何を意味するのかを確認する。Ⅲでは，物語
が消費者にはどのような存在のものであるの
かについて，消費者にとっての物語の位置づ
けを議論する。これに対してⅣでは，マーケ
ティングの文脈において，物語がどのように
扱われてきたのかを検討する。このⅢとⅣで
の検討を受けて，Ⅴにおいては，物語を通じ
た消費者と企業の間にある結節点の発見を試
みる。そして最後のⅤでは，Ⅱ～Ⅴを整理し
た上で，本稿での議論から導かれた主張とそ
こで残された研究課題を提示する。

Ⅱ．物語とは何か

Ⅱ－⚑．物語の定義
物語とは⽛ストーリーを持つお話⽜（藤井，
2022，p. 4）であるとは，藤井（2022）による
定義である4)。この定義は直感的でわかりや
すい反面，ストーリーという物語と同義で用
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いられる言葉を用いていることが難点である。
物語（Narrative）という用語に関しては，
ストーリー（Story）という用語が物語と同様，
もしくは，類似する概念，隣接する概念とし
て存在する。また，物語という日本語ではな
く，やまだ（2006，2007，2021）のように，
その英語訳であるナラティヴ（もしくは，ナ
ラティブ）という用語で使っている論者もい
る。以下では，物語がどのように定義されて
いるのかについて，複数の論者による定義を
取り上げて確認する。
やまだ（2006，2021）では，これまで様々
な論者によって提示されてきた物語の定義を
整理する。そして，物語の定義には⚓つの志
向があることを指摘する。A．時間的シーク
エンスであり，⚒つの命題が時間的に順序立
てて秩序づけられる。B．構造であり，始ま
り－中間－終わりという調和的時間構造に
よって秩序づけられる。C．物語の生成機能
であり，⚒つ以上の事象を結びつけて筋立て
る行為である。
A に入るものとして，やまだでは Adam

（1999）をあげている。他には Foster（1927），
石原（1991）が該当する。Foster は物語をス
トーリーと呼び，それを⽛時間の進行に従っ
て事件や出来事を語ったもの⽜（中野訳，1994，
p. 40）と定義する。石原は Forster に従い，
⽛時間によって個々の事柄がつながり，⽛それ
からどうした？⽜という問いで浮かび上が
る⽜（石原，1991，p. 92）という時間的な進展
がストーリーにはあるとする5)。
B に含まれるものとして，やまだでは
Aristotle をあげている。他には島村（1991）
が該当する。島村は物語を⽛ある筋によって
まとめられるような統一性を持った言説⽜
（島村，1991，p. 84）であるとしている。
C には⚓つの志向を提示したやまだ

（2007）によるものが入る。物語とは⽛広義の
言語6)によって語る行為と語られたもの⽜（や
まだ，2007，p. 54）であり，ストーリーやス

トーリーテリング（Storytelling）とほぼ同義
であるとしている。
以上，やまだ（2006，2021）が示した物語
の定義には A～Cの⚓つの志向があることに
沿って，それぞれに対応する論者の定義を確
認した。ただし，やまだは⚓つの志向がある
ことは示しているが，それらが組み合わされ
たものがあることまでは述べていない。
まず，AとB両方を含むものとして，Escalas

（1998）や Escalas and Stern（2007）によるも
のがある。Escalas では物語を⽛目標を達成
するために従事する行為者による⚑つ以上の
エピソードからなるもの。ある出来事や行動
の連鎖が結果をもたらす⽜（Escalas, 1998, p.
273）と述べており，ストーリーは物語と同義
であるとしている。物語の重要な点として，
Escalas は時間配列と因果関係にあると指摘
する。前者の時間配列とは，出来事を時間の
次元で組織化するものである。Pamuk
（2010）では，これを物語の要素を結びつけて，
それが風景画の中にあるように見せる客観的
な時間だと例える。後者の因果関係とは，出
来事を要素の関係で組織化して，原因と結果
の関係の推測を可能とするものである。すな
わち，これはプロット（Plot）であり，物語が
語って通過したい点をつなぐ線（Pamuk,
2010），Aristotle が示した始まり－中間－終
わりという⚑つの流れである（島村，1991）。
また，A と C の双方を含むものに，福田

（1989）がある。福田による物語の定義は⽛出
来事や人間の行為を時間の流れに沿って語る
もの⽜（福田，1989，p. 207）であり，ストー
リーを語るものが物語であるとしている。
さらに，Bと Cの両方が含まれるものに，
Zaltman（2003）と赤羽（2023）がある。Zaltman
では物語を⽛エピソード記憶や意味記憶が含
まれる複数の経験について語ったもの⽜（藤
川・阿久津訳，2005，p. 235）と定義する。赤
羽においては，消費者がこうすればこうなる
だろうという因果関係を考えながら行動する
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中で，⽛出来事のつながりに何らかの意味が
見出され⽜（赤羽，2023，p. 32）たものが物語
だと定義づけており，消費者は日常生活で何
らかの物語を生きていると述べている。消費
者が出来事のつながりを直接語るというより
も，頭の中で原因と結果の関係を考えて，そ
れを実践していることで，消費者が物語を生
きることにつながるのである。
このように，やまだ自身は指摘していない
が，A・B・Cそれぞれが独立した定義を構成
するのではなく，組み合わさったものが物語
の定義として存在することが示されるのであ
る。
ここまでを終えて，本稿では物語とはやま
だ（2006，2021）が提示した A～Cの志向全て
を含むものであると捉える。すなわち，物語
とストーリーは同義だということである。こ
れに加えて，ストーリーテリングとは物語を
語る，あるいは，物語を話すことという意味
で捉えることとする。

Ⅱ－⚒．物語の構造
Klein（1998）は，物語を構成する要素には
⚘つあることを示している。①物語の登場人
物である動作主，②動作主が解決しようとす
る問題である苦境，③動作主が計画している
行動である意図，④動作主が意図を達成する
ためにする行動である行為，⑤動作主が使用
する道具である対象，⑥行為による影響を示
す因果関係，⑦動作主と行為を取り巻く詳細
である状況，⑧物語の中で起こる予想外のこ
とである事件の⚘つである。
また，物語には⚓つの性質がある（信原，
2017）。第⚑は行為者性であり，物語は登場
人物（擬人化されたものを含む）とその行為
を描く。第⚒は視点性であり，物語は登場人
物と語り手の視点から描く。第⚓は評価性で
あり，物語は登場人物と語り手の情動・価値
判断がある。
⚓つの性質の内，視点性について，Bruner

（1986）は物語には行為の風景と意識の風景
から成り立つ二重の風景があると述べる。前
者は行為の動作主，意図や目的，状況や道具
から構成される風景である。後者は行為にか
かわる人々の認知や思考，感情などから構成
される風景である。これらの点が，物語と物
語ではないものを分ける点となる7)。
物語として表現されるものとしては，福田

（1989）は神話，伝説，民話，演劇，ドラマ，
記事，マンガ，噂話など多岐にわたることを
あげている。さらに，そこには広告やイベン
トなども含まれ，製品や店舗といったマーケ
ティングを構成する要素についても，物語が
成立することを述べている。加えて，ニュー
ス記事も物語として表現されるものに含まれ
るので（McQuail, 2000），それは広範囲にわ
たるものである。
この表現される一連のものを見ると，物語
はフィクションによるものとノンフィクショ
ンによるものの⚒つに分けられることがわか
る（信原，2017）。虚構な事柄を語るのがフィ
クションであり，事実を語り，それから一定
の制約を受けるのがノンフィクションである。
物語だからといって，それがフィクションで
ある，もしくは，そうでなければならないと
いうことではない。実際はどちらでも構わな
いのである。

Ⅲ．消費者にとっての物語

Ⅲ－⚑．物語をつくり出す人々
例えば，消費者の目の前に，図形が書いて
ある絵があるとする。次に，その絵を消費者
にいくつか並べてみせると，消費者はそれを
解釈するためにある物語をつくり出す（佐藤，
2011）。
この例では，消費者は自分が認識した世界

（知識，概念，関係など，ここでは図形になる
が）を結びつけてパターン化する，すなわち，
物語を形成することを示している（Heider
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and Simmel, 1944；Weick, 2001；Woodside,
Sood and Miller, 2008）。なおかつ，消費者は
自らの周りで時系列に起こる様々な出来事に
関して，無意識の中で物語の枠組みで捉えて
いる（福田，1989）。
先述の佐藤は消費者が物語を生み出す能力
を，自分の目の前に現れた一見不可解な出来
事に対して，納得できる道筋を与える⽛人間
に用意された生きていくための力⽜（佐藤，
2011，p. 49）であるという仮説を提示する。
物語を生み出すことで，それに用いていた出
来事に付随していた断片の不可解さが解消さ
れる。それによって，消費者に何らかの満足
感が生じて，消費者が新しい未知に向かって
行くことを可能にさせると，佐藤は主張する。
これに関連して，久保（川合）（2022）は，物
語は消費者自身にとって不条理なことを受け
入れるために，心の中を整理したり気持ちか
らできるものであるという意見があることを
紹介する。
このように，物語は消費者にとっての脳内
整理の方法の⚑つであると見ることができる
（Cowen, 2011）8)。
だが，物語は特定の事柄や集合を整頓する
のみではない。それらの処分や削減で残った
ものをまとめて，それを脳裏に焼き付けるこ
とも行う。目立っていればその物語は消費者
の記憶に残りやすくなるのである。
こうして物語には消費者が出来事を解釈す
る際に手助けをする機能が⚒つあると
McQuail（2000）は述べる。第⚑は，出来事を
論理的・時系列的・因果的に結びつける機能
である。第⚒は，人々や場所に関する様々な
情報を与える機能である。⚒つの内，第⚑の
機能はⅡ－⚑で検討した物語の定義そのもの
を表している。これら⚒つの機能によって，
物語に断片的な情報が意味づけられる。先述
の佐藤が提示した仮説や久保（川合）の紹介
による意見は，物語をつくり出す際にこの⚒
つの機能が消費者に対して働いていることを

示すものである。
荷方（2013）によると，消費者がつくり出
す物語はそれをつくり出す人の視点に合うよ
うに，言葉によって世界をつくり出すという。
よって，それが事実ではなくても物語の機能
を果たすと荷方は述べる。

Ⅲ－⚒．消費者が持つ物語のタイプ
Schank（1990）やSchank and Berman（2002）
では，消費者の記憶に蓄えられている物語に
は⚕つのタイプがあることを示している。
①公式の物語（Official Stories）は，権威を
持つ人々が消費者に伝えるように指示する物
語である。ここには売るためのメッセージや
事実と独立したメッセージなどが含まれる。
②創作された物語（Invented Stories）は，最
初から消費者によって構築されたもので，消
費者の過去の経験や以前に聞いたものを物語
の要素として含んでいる。③直接経験した物
語（Firsthand Experimental Stories）は，消費
者自身が個人的に経験したことを伝える物語
である。想像したことを含んだり，毎回伝え
方が異なったりすることで，消費者自身にとっ
ての出来事の記憶となる物語がここに該当す
る。④又聞きの物語（Secondhand Stories）は，
消費者が覚えている，もしくは，消費者が語
る他者の物語である。このタイプの物語の特
徴として，自分が語るときに詳細を思い出す
ことができないので，特定の部分が強調され
て，改ざんしている部分があるのを気づかな
いのである。⑤文化の中で共有された物語
（Culturally Common Stories）は，多様な文脈
で規定されるかなり一般化された物語である。
これは特定の環境で説得的な物語である。
これに対して，Gergen（2004）では，消費
者が話す物語の基本形として，前進する物語
と後退する物語があることを明らかにしてい
る。前者は収束ポイント9)がポジティブで全
ての出来事が収束ポイントに向かう物語であ
り，後者は前者と逆に収束ポイントがネガ
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ティブな物語である。
さらに，Gergen は基本形を変形させたも
のに，⚔つの物語があることを述べる。第⚑
はシンデレラ物語であり，人生の絶望から上
昇する。第⚒は英雄物語であり，人生は下降
と上昇の連続がある。第⚓は悲劇物語であり，
絶頂から下降して絶望へ向かう。そして，第
⚔はコメディーロマンス物語であり，平穏か
ら下降するが，やがて回復するというテレビ
ドラマなどで見られる物語である。

Ⅲ－⚓．物語を消費する人々
消費者は物語で考える，物語をつくり出す，
物語を語るだけでなく，記憶や予測，空想，
夢想を通じて物語を消費する。これに加えて，
テレビやゲーム，読書や会話，SNS（Social
Networking Service）によっても，物語を消費
する。物語は消費者を夢中にさせる代表的な
ものの⚑つであり，満足感や幸福の源泉の⚑
つとなるのである（Cowen, 2011）。
人類の歴史上，物語は消費者にとって娯楽
の原型であり，事実の羅列よりも面白いこと
もある（Berger, 2013）10)。物語にはⅡ－⚑で
述べたように，始まりと中間と終わりがあり，
始まりのところで消費者が引き込まれれば，
終わりまで物語に耳を傾けることになる。
インターネットの登場以前は，少数の人々
がつくった物語を消費する，それを社会が共
有するという点に物語は焦点を当てられてい
た。しかしながら，インターネットの登場以
後，特に SNS の発達によって，誰もが簡単に
不特定多数に向けた物語の発信者になれるよ
うになった（NHK⽝平成ネット史（仮）⽞取材
班，2021）。
これは他者の物語を受け取ることだけでは
なく，自分の物語を広く伝えられるようにな
るということだが，これは作品としての物語
をつくって発信するということでもない。
他者の SNS での発信に自分がコメントを
つけることで，他者の物語を消費しつつ，そ

こに反応して自分の物語を語るといった何気
ないことに過ぎない。

Ⅳ．マーケティングにおける物語

Ⅳ－⚑．製品・サービスの価値としての物語
マーケティングにおける物語を考える観点
の⚑つとして，製品・サービスが持つ価値と
いうのがある。つまり，物語が製品・サービ
スの価値に含まれるということである。
製品・サービスの価値は，マズローの欲求
段階説に連動した価値のピラミッドとして，
基本価値→便宜価値→感覚価値→観念価値11)

の順に，消費者にとっての便益の束としての
重要性を示す（和田，2002）。
この⚔つの価値の中で，観念価値に物語が
付随する。観念価値とは，意味論や解釈論の
世界における価値，すなわち，意味や解釈が
付与された価値である。物語の他に，ブラン
ド名やブランド・コミュニケーションが発信
するノスタルジーやファンタジーや歴史の部
分が観念価値に含まれる。
和田によると，この価値が最も重要となる
のは，生活の豊かさを演出するエンターテイ
メントやアート，非日用品といった製品カテ
ゴリーが該当するという。そして，この観念
価値と感覚価値を合わせたものがブランド価
値となる。物語はブランド価値を構成する要
素の⚑つなのである。
製品・サービスの価値について，これが顧
客にとってどんな価値があるのか，すなわち
顧客価値という視点から見ると，価値は機能
的価値と感性的価値に分けられる（青木，
2011）12)。⚒つの内，和田における感覚価値と
観念価値に当たるものが，感性的価値である。
感性的価値とは，消費者の五感にかかわるよ
うな製品自体の属性やブランド要素，広告か
らつくられるイメージなどから得られる消費
者の自己目的的価値である。この価値は快楽
的・自己表出的動機に基づくものである。
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製品・サービスの価値はそのままでブラン
ド価値として言及したものに，鳥居監修
（2000）による消費者のニーズから見たブラ
ンド価値がある。そこでは，ブランド価値を
製品カテゴリーの登場から成熟化に至るプロ
セスにおいて，機能的価値→感覚的価値→意
味的価値・情報的価値という順序13)で，消費
者が製品・サービスに求める便益が異なると
している。
これら⚔つの価値の内，意味的価値と情報
的価値が先述した和田の観念価値に該当する
ものとなる。意味的価値は珍しさやステータ
スといった精神的要素や自己表現性を重視し
た価値であり，情報的価値は時代の流行やそ
のときの話題を重視した価値である。中でも
意味的価値は，ブランドイメージや感情や一
体感などの消費者と製品・サービスの間にあ
る精神的なつながりを示す価値でもある。こ
の⚒つの価値は製品・サービスの意識面を表
すものであり，特に意味的価値の部分がブラ
ンド価値の現実を表すことを鳥居（1996）は
指摘する。
ここまで，和田（2002）を元にして，鳥居

（1996），鳥居監修（2000），青木（2011）を関
連させて，製品・サービスの価値の中で物語
がどこに含まれるのかを確認してきた。
和田以外は製品・サービスの価値として物
語があることに直接言及しているわけではな
いことが，ここでは示された。だが，鳥居に
おいても，青木においても，意味や情報や感
性といった価値の部分は，和田が示した観念
価値と重複するものである。よって，彼らが
提示する上記の価値の中には，物語が含まれ
ると見なすことができる。

Ⅳ－⚒．製品・サービスそのものとしての物語
物語が製品・サービスの価値となるという
捉え方に対して，物語そのものが製品・サー
ビスを構成すると捉える論者もいる。それが
福田（1989，1990）や新井・福田・山川（2004）

である。特に，新井・福田・山川においては，
物語がコンテンツ14)になると述べており，そ
れが物語が製品・サービスと同様にマーケ
ティングが取り扱う対象になると主張する。
これは製品・サービスとしての物語を売ると
いう視点である。
他方，福田（1990）においては，製品・サー
ビスのみならず，他のマーケティング・ミッ
クスの要素である価格や流通も，消費者に物
語を喚起させる手段となると指摘する。さら
には，マーケティングは交換の⚑つの形態で
あり，交換そのものの背後には物語が存在す
るとも述べている。特に企業がつくる物語の
場合，その物語に参加する人々は社会的に与
えられた役割を演じるということがあるので，
企業コミュニケーションもマーケティングに
おける物語を構成する手段であるとしている。
製品・サービスとしての物語は，Ⅳ－⚑で
提示した和田（2002）による価値のピラミッ
ドに即して見ると，物語が製品・サービスの
核であることから，観念価値だけでなく，基
本価値の中にそれが入ると考えることができ
る。この場合，物語の質，すなわち，つくら
れた物語の出来を示す品質が，物語としての
製品・サービスの中核となるのである。

Ⅴ．消費者と企業をつなぐ物語

企業から発信された情報，特に広告に関し
て，消費者は広告を必ずしも信用していない
し，広告は消費者を説得しようとする試みで
あると消費者は認識している。よって，消費
者は広告に懐疑的である。これに対して，消
費者が話す・語る物語は広告の内容ほど懐疑
的に捉えない。他者が話す・語る物語が広告
ほど懐疑的にならない理由には⚒つあると
Berger（2013）は指摘する。特定の人物が経
験した特定の出来事に異議を唱えづらいとい
うのが⚑つであり，もう⚑つは物語を追いか
けるのに集中して異議を唱えるのに必要な認
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知資源を確保できない。こういった理由から
消費者は他者が話す・語る物語を鵜呑みにし
がちとなるのである。
消費者が物語を共有したい，また，読みた
い理由には⚓つある（Woodside, Sood and
Miller, 2008）。①物語を話すことは，消費者
に満足を与える。これは消費者を主人公や観
客にする，出来事に関する感情が表出する，
懐かしさを味わうといったことがあり，既に
Ⅲ－⚒や⚓でも同様のことを述べた。②物語
を話すことは，ほとんど意識せず消費者が元
型15)を経験することを可能にする。これは物
語のプロットは主人公としての消費者がヒー
ローなどの元型を演じている証明を与えるこ
とを意味する。③物語を話すことは，そこに
ある出来事の意味を深めたり，修正したりす
ることができる。これは完全な物語が自分や
他者に関して言及していることの意味をより
深く考えることができることを示しており，
つまり，Ⅲ－⚑で提示した物語の枠組みを
使って自分の認識する世界とその状況を理解
することと合致している。
このように，物語は消費者の思考様式を示
したり（Akarov and Shiller, 2015），また，情報
を他者に伝えるメディアの役割を果たしたり
している（Berger, 2013）。
消費者が物語を話す，もしくは，語ると
いった行為は，言葉だけでなく，絵や音楽，
踊りといったものでも行われる（Zaltman,
2003）。また，物語は情報だけでなく，道徳や
教訓16)，心に留めておくことなど様々な事柄
を運ぶ（Berger, 2013）。よって，物語は集団
や社会における規範や規則といった世界を知
るために必要な学びの情報源の⚑つとなるの
である。
荷方（2013）によると，こうした物語の魅
力には⚒点あるという。⚑つは関与であり，
対象とのかかわりの量と質が深くなると物語
が生まれ，生まれた物語が豊かになると，対
象への魅力が増す。もう⚑つは⽛⽛用意され

た物語⽜としてのブランド・ロイヤルティ⽜
（荷方，2013，p. 145）であり，ブランド価値
は歴史やブランドにかかわる人々からつくら
れた物語に支えられている。前者は消費者に
とっての物語の魅力であり，後者は企業に
とっての物語の魅力である。前者で提示され
ている消費者と製品・サービスとのかかわり，
つまり，それに対するロイヤルティの程度，
後者で提示されている製品・サービスの歴史
やそれにかかわる人々といったものが，物語
が生まれるきっかけとなるのである。
消費者が物語を生み出すことは，自らが話
す・語るためだけではない。消費者の記憶が
物語によって構成されており，さらに，その
物語は後に購入する製品・サービスに影響を
与えるのである（Zaltman, 2003）。この記憶
を Zaltman は社会的記憶と呼び17)，それをつ
くる物語の源泉には，社会規範，儀式・儀礼，
アイコン，言語，身体の動きや姿勢・ジェス
チュア，建造物，彫刻物，知覚刺激，公文書
といったものをあげている。
これに関連して，消費者は製品・サービス
を購入するとき，それのみを購入するのでは
なく，製品・サービスのイメージと自分自身
に付随する物語を購入するという（Cowen,
2009）18)。これが消費者の記憶にある物語と
荷方の指摘による対象への関与が結びつくと，
対象への魅力が増して，購入につながると見
なすことができる。
消費者がこうした物語をつくることによっ
て，製品・サービスは消費者をサポートする
俳優の役割を演じている，つまり，物語は製
品・サービスを擬人化するのである（Woodside,
Sood and Miller, 2008）。これは消費者が興味
ある物語とは消費者の注意を引きつけて消費
者とのつながりをつくるために，企業にとっ
て良い戦略となることを示すものである
（Angela, 2008）。また，問題や目標を描く一
連のエピソードは状況から結果を表す物語で
あり，消費者に注目させてブランドの便益を

経営論集（北海学園大学）第 21 巻第 2号

― 63 ―

物語をマーケティングに取り入れるということ（下村）



脚色することで消費者を説得することにつな
がる（Angela, 2008）。ただし，Ⅴの冒頭で広
告について述べたように，これは消費者が製
品・サービスに関する物語を全く抵抗しない
で受け入れることを示すものではない。その
物語は製品・サービス，つまり，企業と消費
者が共につくっていくものであると，
Zaltman（2003）は述べる。この点について，
消費者は物語をつくり出す存在であり，企業
による物語を元に消費者が物語をつくり出す
中で，どのように製品・サービスを組み込む
かが課題であると，福田（1989）は指摘する。
ここで別の角度から，企業と消費者をつな
ぐ物語を考えてみる。Ⅳ－⚑で示した製品・
サービスが持つ価値を手がかりにしての検討
である。そうするとこの視点では，製品・
サービスの価値から物語が消費者に伝わる⚒
つのパターンを見ることができる。⚑つは価
値から消費者が物語をつくる，もう⚑つは価
値に付随する物語が伝わるというパターンで
ある。
前者は価値が伝わって物語がそこから生ま
れる，すなわち，消費者によって物語がつく
られる（そこから，話される・語られる）。こ
のときの価値の種類は，Ⅳ－⚑で提示してき
た価値のどれでも良いということになる。そ
して，そのきっかけとなるのが，先述の荷方
が提示した対象への関与もあれば，Schmitt
（1999）が提唱した経験価値（Experimental
Value）19)というのもある。一方，後者におい
て，⽛価値に付随する物語が伝わる⽜というと
きの価値は，和田（2002）によるブランド価
値，中でも観念価値，鳥居監修（2000）によ
る意味的価値，青木（2011）による感性的価
値に該当することになる20)。ただし，物語が
製品・サービスそのものである場合は，和田
（2002）が示した便宜価値以外の価値，鳥居監
修（2000）や青木（2011）が取り上げた全て
の価値が，物語が伝わる源泉となる価値であ
る。

製品・サービスの価値を手がかりに考えて
みると，そこから物語が生まれる，もしくは，
そこにある物語が伝わる。また，これまで提
示してきたように，消費者は自身の購買行動
が，自らの記憶にある物語，または，社会的
記憶によってつくられた物語を通じて影響を
受ける。けれども，これらの物語の源泉は製
品・サービスの価値であり，それが直接的・
間接的に消費者に伝わって形成されたもので
ある。いずれにしても，そこに消費者とのコ
ミュニケーションが存在していない限り，物
語は生まれない，物語が伝わらないことが明
らかになる。

Ⅵ．おわりにとこれから

本稿では物語の定義を整理することから始
まり，消費者にとっての物語の位置づけと
マーケティングにおける物語の扱いのこれま
でをそれぞれ確認し，それらを受けて物語を
通じた消費者と企業の間にある結節点がどこ
にあるのかを議論してきた。ここまで本稿で
進めてきた文献研究の検討から言えることと
して，当然のことだが，企業側から見ると，
物語が消費者に伝わらない限り，消費者に対
して何らかの影響を及ぼし得ないことが明示
された。
従って，物語をマーケティングに取り入れ
るということは，必然的に企業と消費者との
コミュニケーションに物語を組み込むという
ことになる。あるいは，消費者は自然と物語
を使って思考するので（Akarov and Shiller,
2015），その思考の枠組みにマーケティング
を適用させるという言い方をすることもでき
る。具体的には，マーケティング・ミックス
におけるプロモーションの手段に物語を取り
入れるということである。
ただ実際には，製品・サービス，特にその
使用においても，流通チャネル，特に店舗や
施設といった空間においても，物語は伝わる。
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これは既に福田（1990）によって指摘されて
いるところではある。けれども，それらを通
じて物語が伝わる前提として，既にその物語
を消費者は何らかのプロモーションの手段や
メディアを通じて知っているということであ
る21)。そこでは企業によってつくられた物語
か，消費者によって生み出された物語かどう
かは問わない。結果的に，物語はコミュニ
ケーションに取り入れられて消費者に伝わっ
ているということになる。
しかし，コミュニケーション，特にプロ
モーションの手段といっても，物語が消費者
に伝わるには企業にとってはペイドメディア
（Paid Media）の広告だけでなく，オウンドメ
ディア（Owned Media）を通じた発信が核と
なり，そこからアーンドメディア（Earned
Media）への波及が現代では求められる22)。そ
して，企業から消費者に伝える，もしくは，
語るとはいっても，それは当然のことながら，
物語の形式でなくてはならない。他方，消費
者によっては，企業が関係しないアーンドメ
ディアによって物語が伝わり，その後に製
品・サービスの直接経験，店舗・施設の来店
経験などを通じて，自分が聞いた物語を直に
経験することもある23)。
このように，物語をマーケティングに取り
入れるということは，企業と消費者とのコ
ミュニケーションに物語を組み込むことを意
味するのである。そうしなければ，せっかく
の物語が消費者には伝わらないのである24)。
最後に，本稿の課題についてである。
Ⅰで述べたように本稿は⽛物語をマーケ
ティングに取り入れることとはどういうこと
なのか？⽜を主眼に検討するものだった。そ
れゆえに，課題として残されたもの内，最も
大きなものは⽛物語をどのようにマーケティ
ングに取り入れていくのか？⽜ということに
尽きる。しかし，いきなりこれを進めていく
には，大いなる困難な道のりが待ち構えてい
る。

最も大きな課題の下に，複数もの様々な課
題が複雑に入り組んで存在する。物語を取り
入れるには，これまで不特定多数の人々に共
有されてきた従来のマーケティングのフレー
ムワーク（セグメンテーション，ターゲティ
ング，ポジショニングを検討するマーケティ
ング戦略と製品・サービス，価格，流通，プ
ロモーションから構成されるマーケティン
グ・ミックス）のままで良いのか，それとも，
Sheth and Sisodia（2012）によって提唱された
マーケティング・リミックス（Marketing
Remix）のようなこれまでとは異なるフレー
ムワークを新たに構築することが良いのか25)。
物語は，企業が用意する物語を用いるのか，
消費者から自然発生した物語を用いるのか，
あるいは，消費者と企業が共創してしてつく
られた物語を用いるのか。物語を個々の製
品・サービス単位で取り入れるのか，もしく
は，ブランド単位で取り入れるのか。広告戦
略のようにキャンペーン単位で物語が変わる
のか，それとも，ブランド構築のプロセスで
生まれて育てられてきた歴史としての物語を
使い続けるのか。物語をマーケティングに取
り入れることによって得られた成果指標とし
て，企業は何を設定するのか，どの指標が相
応しいものなのか，などである。
物語には消費者を引きつける大きな魅力が
ある。様々な分野で物語は研究対象となって
いる。そこで，それらから得られた知見を組
み合わせていくことが，研究を少しでも進め
ていくことにつながるだろう。

注

1) 福田（1989，1990，1993）による一連の文献が，
この時期におけるマーケティングと物語を関連
づけた研究の成果である。

2) この時期のものに，マーケティングと欲望の出
会いが企業と企業，あるいは，消費者と企業の共
同による物語の生成にあることを主張した澄川
（1996）による研究がある。
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3) この時期のものに，物語をコンテンツと捉えて
それをマーケティングの対象とする新井・福田・
山川（2004）による研究がある。

4) 藤井は物語の起源を⽛ものがたり⽜としている。
これは熱心に問いする，問いかけることを意味
する⽛かたり⽜から派生したものであり，⽛もの
がたり⽜は⽛かたり⽜ほどではないかたり，自由
なかたりであるとする。⽛ものがたり⽜では古伝
承・古叙事といった⽛ふること⽜が語られる。

5) Forster はストーリーに関する⚒つの批評とし
て，読者にそれからどうなるのか？という好奇
心を起こさせるのがストーリーの美点であり，
その好奇心を起こさせないのが失格となるス
トーリーであると主張する。

6) 広義の言語とは，映像，身体，建築，芸術，パ
フォーマンス，都市などの記号化されたもの全
てである（やまだ，2007）。

7) 信原（2017）では，物語と対比するものとして，
科学をあげている。

8) これに関連して，Bruner（1986）は消費者の思
考様式，すなわち，経験を整理して現実を整理す
る 方 法 と し て，物 語 の 形 式 の 他 に 議 論
（Argument）の形式があると主張する。
9) 収束ポイントとは意味あること・説明されるべ
きことの到達点であるが，この到達点は望まし
いこともあれば，望ましくないこともある。
（Gergen, 2004）。

10) ただし，Berger では物語をフィクションによる
ものであると規定している。

11) 基本価値とは，製品・サービスにとってなくて
はならない価値であり，それにとっての必要条
件である。ここには品質そのものが含まれる。
便宜価値とは，便利に楽しく簡単に購入可能で
使用できる価値である。文字通りここには購入
や消費にかかわる内容が含まれる。感覚価値と
は，消費者の製品・サービスの購入や消費にあ
たって消費者を楽しませる消費者の五感に訴え
る価値である。そこにはパッケージや感情要素
が含まれており，マーケティング・ミックスにお
けるプロモーションと連動する。観念価値につ
いては，本文中で述べる。

12) 感性的価値については本文中で示すこととして，
機能的価値とは製品・サービスの機能的属性か
ら得られる消費者が目的を達成するための手段
とする価値である。この価値は功利的動機に基
づくものである。

13) 製品カテゴリーの登場時には機能的価値が重視
され，それが普及すると感覚的価値が重視され，
製品カテゴリーが成熟化すると，意味的価値と

情報的価値が重視されるというプロセスである。
機能的価値は品質・機能・効用などの基本的なパ
フォーマンスを重視した価値であり，感覚的価
値はデザインや色彩・形状などを重視する価値
である。意味的価値と情報的価値については，
本文中で述べる。

14) コンテンツ（新井・福田・山川における狭義の
コンテンツ）とは，⽛それ自体が消費の対象⽜と
なる情報で創作性が高いものであり，映画や演
劇，テレビ・ラジオの番組，小説，詩や歌，エッ
セイ，マンガ，音楽，絵画などの美術，ゲームと
いったそれ自体に表現テーマや世界観を有した
文化作品を指している。

15) 元型とは Jung（1959）が提唱した個人を越えて
人類全体に普遍的に存在する集合的無意識から
生じたイメージの基本的な類型を総称したもの
である。元型にはアニマ，アニムス，影，老賢者，
グレートマザー，トリックスターといったもの
があると Jung は示している。

16) Berger では，教訓の例として⽛努力は報われ
る⽜ことを教える⽝三匹のこぶた⽞の童話を紹介
している。

17) 一般的に物語による記憶はエピソード記憶と呼
ばれるものである。

18) Cowen は例として，化粧品や宝くじを購入する
ときに消費者は自分の夢を実在化して明確にす
ると述べている。

19) 経験価値とはマーケティング活動に反応した消
費者に起こる出来事である（Schmitt, 1999）。

20) これらの価値に付随する物語には，企業によっ
てつくられたものの他に，消費者によってつく
られたものが伝わって定着してこれらの価値に
含まれるようになったものも入る。

21) 元から存在する特定の物語を知らない消費者が
製品・サービスの直接経験を通じて，もしくは，
店舗や施設の来店経験によって，新たな物語を
つくり出すことが当然あることは付記しておく。

22) ペイドメディア・オウンドメディア・アーンド
メディアの関係については，恩藏・ADK R3 プロ
ジェクト（2011）を参照のこと。

23) IMC（Integrated Marketing Communications，統
合型マーケティング・コミュニケーション）の観
点では，企業と消費者の間にある接点全てが
メッセージを伝えるためのメディアであるとい
う立場を取る（Schultz and Schultz, 2006）。よっ
て，マーケティング・ミックスを構成する全ての
みならず，これまでメッセージを伝えるメディ
アとは見なされていなかったものも，それが消
費者との接点を持つとなると，消費者とのコ
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ミュニケーションにかかわっているということ
である。

24) 物語を伝えるには出版社のように考えると良い
と，Sacharin（2001）は述べる。どのように物語
を出していくか，物語それぞれは全体の中の一
部であり，連続性がなければいけない。それに
は間隔やタイミング，ポジショニングが重要だ
と Sacharin は指摘する。また，Berger（2013）は
物語で伝えたいことが伝わるには，すなわち，バ
イラルに広まるようにするには，製品・サービス
の便益と物語が一体化するようにすれば良いと
している。

25) 他には，2000 年代後半から出現したサービス・
ドミナント・ロジック（Service-Dominat Logic）
においても，Valgo and Lush（2016）による研究
から価値共創に物語を取り入れるようになって
きた。
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