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コミュニティ型マーケティングの考え方 

The concept of Community-based 

Marketing 
 

 

 

要約: 新しいマーケティング・フレームワークとして、「コミュニ

ティ型マーケティング」を提示する。価値の創造では、顧客となる

層の生活課題を解決する観点から製品付随のサービスまでを捉え

る。価値の伝達・提供では、企業が創造する価値に関心を持ち共感

する顧客と、SNS・アプリなどデジタルな手段で常時接続できるコ

ミュニティを形成する。そこでは顧客間相互の交流も生まれ新た

な価値が創発される。また革新的な価値創造へ向け他企業とも積

極的に連携し運営される。このフレームワークにより、現在進んで

いる企業のマーケティング活動を的確に説明できると考える。 

 

Keywords: Service Design, Community Design, Empathy, 

Customer Relationships, Business to Business Relationships 

 

研究の背景 

1-1.問題意識 

マーケティングとは、価値の作り手（企業など）と価値の受け手（市場）

の関係であり、そこで作り手が、事業活動の対象となる顧客を発見し、それ

について理解し、自らの内部資源を生かすとともに外部資源も取り入れ、そ

れらをうまく編集し顧客にとって価値を持つ提供物を創造する。そして創

造した価値を顧客に的確に伝達・提供し、顧客のもとで価値を実現し満足を
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与えるようにする。このような一連の活動・プロセス・仕組みがマーケティ

ングと定義される（コトラー,2008他）。 

近年の企業のマーケティング活動をみると、多様化する消費者ニーズを

受け、あるいは激化する企業間競争から、より新しい考え方や手法での特徴

的な製品及びサービスの開発が活発になっている。例えば、製品階層化概念

（コトラー,1983、他）で見るとき、「製品のコア」「製品の形態」ではなく、

一番外周部とされた「製品の付随機能」（製品の使い方・楽しみ方の情報や

サービス）での差別化に力点が置かれることが多くなった。パナソニック

「エオリアアプリ」（スマートフォンで遠隔操作し部屋の空気の状態を把握）

のような新たなサービス機能が加わった例に留まらず、ネスレ「ネスプレッ

ソ」（コーヒーをカプセル化しマシン-家電品とセットで価値が実現する製

品）、「キットカット」（購入者が手を加えることで製品がおいしくなる提案）、

テスラ電気自動車「オーバー・ザ・エア（OTA）機能」・パナソニックオー

ブンレンジ「ビストロ」（購入後に製品機能を更新可能）などモノとサービ

スが一体化した製品戦略があげられる。価格戦略も一物一価でなく、サブス

クリプション（定額課金）など多様化の動きが著しい。 

また価値の伝達・提供の面でも、インターネット通信やスマートフォンな

ど情報機器の高機能化から、デジタル化が一層進み、コミュニケーションの

しかたに変化が見られる。第一に、製品宣伝より顧客コミュニティの形成を

優先する動きである。例えば、P&G「マイレピ」（複数の顧客セグメントや

生活テーマに分けたウェブサイト構築）、キリンビール「サードキッチンプ

ロジェクト」（飲食店シェフと地方の食材生産者をつなぐコミュニティ）な

どである。 

第二の動きは、インターネット活用による価値の伝達と提供の融合であ

る。コミュニケーションチャネルであったインターネットでの購買の比率

が高まり、一方でリアル店舗は、販売のチャネルというより、企業と顧客の

交流・体験などコミュニケーションのチャネル機能が高まってきた。 

このように、マーケティングの基本である価値の創造・伝達・提供の考え

方は変わらないまでも、製品の捉え方や顧客へのアプローチなどの展開面

においては、従来の手法では説明しづらい事象が数多く見られ、新しいマー

ケティング・フレームワークが求められるようになってきたのである。 
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1-2.研究の目的と研究の方法 

本研究では、前述のような新しい事象を含めて企業のマーケティング活

動の実際を、より的確に説明するような新たなマーケティング・フレームワ

ークを検討・構想し、それを明らかに示すことを目的とする。 

研究の方法としては、①求められる価値の創造とはどういうことか、②顧客

をどう捉えるべきか、③企業と顧客のコミュニケーションのあり方をどの

ように考えるか、という順に検討し、新たなマーケティング・フレームワー

クを導き出す。 

フレームワーク導出のアプローチ 

第一に、企業が創造する価値については、顧客が使用する場面（コト）を

想定した顧客視点での価値を考える。すなわち従来の狭い製品の概念

（Product）から付随機能まで概念を広げ、顧客にとってのソリューションと

いうサービス（Service）の設計（サービス・デザイン）に至る（図表-1）。 

第二に、価値の受け手（対象）は、最初から直接の購買想定顧客をターゲ

ットとせず、企業や製品の価値に関心を持ち、共感する顧客層（潜在的顧客）

をコミュニティとして捉える。すなわち、価値の受け手は、顧客（Customer）

という以前にコミュニティ（Community）という考え方をする。 

第三に、企業と顧客のコミュニケーションのあり方も、従来の基本的なマ

ーケティング・アプローチ（セグメンテーションからターゲティングへとい

う絞り込み：STP アプローチ）ではなく、企業や製品（新しい意味での製品）

の価値を的確に発信し、消費者の認知・関心・欲求を高めていくアプローチ

が求められる。しかもそれはデジタル手法により企業が顧客との常時接続

でき、企業と顧客の反応が顧客間でも可視化できることを前提として可能

になるものと考える。その上で、リアルな顧客体験のコミュニケーションも

重視し、様々な機会を通じて顧客の共感を高められるようにする。 

このようなアプローチから新しいマーケティング・フレームワークとし

て構想したものが、「コミュニティ型マーケティング」の考え方である 
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コミュニティ型マーケティングの考え方 

コミュニティ型マーケティングのフレームワークは、図表-2 のように展

開されると考える。 

 

3-1．企業から顧客への働きかけ（「BCの関係」と名付ける）  

BC-1：企業が主宰して顧客コミュニティを形成 

企業は、顧客となる層の生活課題を解決する観点から、製品の付随機能ま

でを捉えた価値を創造し、その価値を伝達するに際して、SNS やアプリな

どデジタルな手法で顧客と常時接続した関係を形成する。そこでは購入見

込み客に向けての直接的な売り込みの広告宣伝アプローチでなく、企業が

創造する価値に関心を持ち共感する顧客（関心を持った段階の潜在的顧客

から既に購入したリピーターやベテラン顧客まで）との関係づくりを第一

に考え、顧客にとって居心地の良いコミュニティ内環境に留意する。 

コミュニティ入りした顧客は自分の関心に応じた情報を得やすくなり、

また他の顧客の意見や活動も見えて、自発的な情報発信や顧客間相互の交

流が促される。 

例えば、ホンダの多目的スポーツ車「ヴェゼル」のフルモデルチェンジに

際し開設された「グッド・グルーヴ・ヴェゼル」というウェブサイトや SNS

アプローチがあげられる（2021 年）。そこでは車の機能などの商品紹介を

せず、ヴェゼルの世界観や車のある生活を楽しむ人々の体験などについて

発信し、顧客の関心と共感づくりを行っている。 

 

BC-2 : 共感度と情報発信度の高い顧客を活用 

企業から顧客へのコミュニケーションでは、企業が創造する価値を顧客

に共感してもらい、顧客のコミュニティ参加を促すことから進め、製品サー

ビスの使用感を自発的に活発に情報発信する顧客へと育成し、その顧客の

価値伝達の行動を活用する。従来から取り組まれてきた著名人のアンバサ

ダーやインフルエンサーを活用するだけでなく、一般人の顧客の中からも

共感度があり、他の人への推奨など情報発信度の高い顧客をデータ等から

見出し、継続的に育成し活用することが重要と考える。 
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3-2．顧客から顧客へ（「CC の関係」と名付ける）-コミュニティ内顧客の

相互交流関係 

CC-1： 顧客相互の交流関係 

顧客コミュニティにおける顧客相互作用を重視する。例えば、生活テーマ

やスタイルについて先行する顧客（熟達者）が、入門顧客者（初心者）を「育

成」する動きを活用する。スポーツや音楽など趣味領域だけでなく日常生活

寄りのライフスタイル領域でも、顧客間の相互交流から価値の伝達がなさ

れており、そのような機会を増やしていく。 

例えば、東京・青山のオーガニック食品を扱う「ナチュラルハウス」では

会員が地方の有機栽培生産者の農園に出向く活動やオーガニックな食材で

の料理教室などにおいて顧客間交流が進み、SNS などを通じて顧客が生活

体験をシェアしたり、商品を推奨したりするような顧客相互での自発的な

価値の伝達が行われている。 

 

CC-2： 顧客間交流からの自然発生的な話題の盛り上がり 

顧客コミュニティにおいて、一部の顧客が発見した製品の良さ、企業が意

図しない製品の使い方・楽しみ方が顧客間で共感され、話題が盛り上がるこ

とがある。それが、新しい製品の魅力や価値になっていく創発的な動きであ

る。事例としては、花王「ニベア」では企業が意図しない形で「デコ缶」「銀

缶」が口コミで人気となった。またロッテ「クーリッシュ」は、子供が手を

汚さず食べられるアイスという価値を母親が見つけ、コミュニティ内でコ

メントしたことがきっかけで、それを読んだ別の顧客が共感しコミュニテ

ィ内部で広まり製品の新たな価値となった。 

 

3-3．顧客から企業へ（BCの関係-つづき） 

BC-3:顧客を価値創造へ取り込む 

企業はコミュニティ内顧客の反応を的確に発見し、創発的に生まれる新

しい価値も企業活動に取り込むことが重要となる。 

 

3-4．企業と企業の協働（「BB の関係」と名付ける）-他社連携による革新

的な価値創造へ 

BB-1： 他企業と連携し、新製品開発や価値の伝達・提供を協働する 
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既存の企業内だけの発想や技術リソースでは生まれない革新的な新製品

の開発が可能になる。最近の事例としては、花王とパナソニックとの共同で

の化粧品の新製品「EST：バイオミメシスヴェール」がある（2019 年 12

月発売）。花王の最先端技術「ファインファイバーテクノロジー」を応用、

極細繊維を肌に吐出し、肌上に積層型極薄膜をつくり、美容液で湿潤する新

たなスキンケア化粧品・器具を開発した。この新製品は、顧客の個別ニーズ

に対応できるものであり、「ネスプレッソ」のようなマシン一体型製品で興

味深い。 

 

BB-2: 他企業との連携を強め、関係の維持・継続 

企業と企業との連携は、新製品開発イノベーションに限らず、企業双方が

持つ経営資源の共有化によって大きなマーケティングの拡大をもたらす。

これに当てはまる動きとしては、ホンダとソニーの電気自動車（EV）事業

での提携（2022年）などがあげられる。また企業連携によって、連携先の

広告コミュニケーションや販売チャネルの顧客を、自社の顧客とすること

ができ、組織的に、安定的に大きなマーケティング機会を獲得することにな

る。 

コミュニティ型マーケティングの特徴 

コミュニティ型マーケティングの考え方は、新しいマーケティング・フレ

ームワークとして、以下のような特徴を持ち、学術的・実務的な貢献をする

と考える。 

 

4-1．顧客機能の拡張 

 コミュニティ型マーケティングでは、顧客は価値の受け手であるに留ま

らず、作り手の価値創造にも貢献するという点において、顧客の役割が従

来のマーケティング学説よりも広くなっている。すなわち、顧客の反応が

企業側に遡上して影響を与え、結果として顧客自身が享受する価値が高ま

るという相互関係性がある。また、企業や商品の価値に共感して長くユー

ザーになった顧客が、自発的に評判を周囲に拡散することで価値の伝達を

行い、潜在的顧客や新しくユーザーになった顧客に情報を与え関与を高め
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るという、まさに「顧客が顧客を育てる」ことにもなっている。このよう

に、コミュニティ型マーケティングは、顧客の主体的活動が、主要素とし

てマーケティング・プロセスに組み込まれたフレームワークということが

できる。  

 

4-2．実数でのマーケティングが可能 

 企業が形成した顧客コミュニティにおいて、企業は潜在的顧客から顧客

の反応を実数データで把握でき、その状態を踏まえて次の打ち手を企画し

的確に対応できる。従来のような顧客セグメントを仮想するマーケティン

グと比較し、格段に精度の高い活動を実践できることになる。さらに言え

ば、ある仮説を持って SNS アプローチして、その反応結果を早くつかめ、

修正が必要であれば次なる対応を行うというサイクルが回るようになる。 

 

4-3．コミュニティタイプの捉え方の可能性 

 顧客コミュニティのタイプは、次のように 4つに分類できる。すなわ

ち、①商品ブランドのファンのコミュニティ（例：「コム・デ・ギャルソ

ン」「ヨックモック」など）、②プロフェッショナルなタレント（アスリー

ト、アーティスト、クリエイターなど）のファンのコミュニティ（例：

「東京ヤクルトスワローズ」「エイベックス」「ほぼ日」など）、③ライフ

スタイルの共感に基づくコミュニティ（例：オーガニック・ライフスタイ

ルの「ナチュラルハウス」、スポーツ・ライフスタイルの「ニュートラル

ワークス（ゴールドウイン）」など）、④法人営業における組織化された顧

客群（例：金融機関、広告代理店、コンサルティングファームなど）であ

る。 

 そのなかで、①商品ブランド、②プロフェッショナルなタレントに関す

るコミュニティについては、「ブランド・コミュニティ」（Muniz & O’ 

Guinn, 2001 など）や「ファン・コミュニティ」（佐藤,2018 など）の先行研

究が存在するが、「コミュニティ型マーケティング」では、それらに加

え、③ライフスタイルに共感する顧客群をコミュニティとして新たに捉

え、そのアプローチを示唆することができる。 

さらに、④法人営業は従来、見込み客から商談を重ねて成約（顧客化） 
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まで「ファネル管理」するアプローチが主流ではあるが、「きらぼし銀

行」の「Digibata（デジバタ）」（顧客企業の知的資産の相互マッチングを図

るオンラインビジネスコミュニティ）の取り組みのように、「コミュニテ

ィ型マーケティング」を一部で適用することが可能となっている。 

 このような 4 つのタイプのコミュニティについて、「コミュニティ型マ

ーケティング」は、どのタイプにも包括的に適用できる考え方であると言

うことができる。 

「コミュニティ型マーケティング」は、とりわけライフスタイルの共感

に基づくコミュニティへの適用の可能性が高いと考えられる。すなわち、

既にあるオーガニックやスポーツなどの他にも多様なライフスタイル領域

を開拓でき、また企業が消費者に向けた価値を創造する際に、関連するラ

イフスタイルのテーマやソリューションをいかに設定するかによって、数

多くの顧客コミュニティが形成でき、「コミュニティ型マーケティング」

の適用の可能性が一層広がると考えられるのである。 
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