
皆さんご着席し、
ご歓談ください
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ゼミ長挨拶
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体験型
ケース・メソッド
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ケースメソッドの司会紹介

栗原唯登 福田笙一
入ゼミ担当 本務代表
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体験型ケース・メソッドの流れ

１．ケース・メソッド講座

２．ケース・メソッド解題

３．グループディスカッション開始

４．２年生のプレゼンテーション

５．ケース・メソッド総括
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小野ゼミとケース・メソッド

夏合宿オープンキャンパス

小野ゼミでは年に数回、ケース・メソッドに取り組みます！
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小野ゼミとケース・メソッド
1期(2001年) 3期(2003年)

5期(2007年) 6期(2008年) 7期(2009年)

2期(2002年)

9期(2011年) 10期(2012年) 11期(2013年)

12期(2014年)

13期(2015年) 14期(2016年) 15期(2017年) 16期(2018年)

4期(2004年)

8期(2010年)

?



12

ケース・メソッドとは

ハーバード・ビジネス・スクール流に、
実際にあった企業の経営問題（ケース）を用い、
ディスカッションを通して、
その問題を解決する手だてを学ぶ教育方法。

ケース・メソッド

●●社に、

とある問題発生！

戦略Ａによって

解決！

ケース・メソッドとは、
どういったものなのですか？
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ケース・メソッドの進め方

現状分析 当該企業の強みや弱み、
競合、顧客を分析します。

課題抽出
現状分析をもとに
課題を明らかにします。

戦略策定 問題を解決するための戦略を
提案します。

１

２

３

では、何が
重要なの？すべてのプロセスが

論理的であることが重要！



ケース・メソッドを行う意義

知識や理論の理解を深めることができる！

現実の事例を
新たな視点で捉えることができる！

戦略の論理性が増すため、
オーディエンスを説得する力がつく！

ケースで論理的に考える特訓をすることで・・・
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ケース・メソッドを行う意義

リーダーシップと協調性が身につく！

PowerPointなど資料作成能力が身につく！

プレゼンテーション能力が身につく！

さらに、小野ゼミのケースを通して・・・
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体験型ケース・メソッドの流れ

１．ケース・メソッド講座

２．ケース・メソッド解題

３．グループディスカッション開始

４．２年生のプレゼンテーション

５．ケース・メソッド総括
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テーマ発表
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手頃な価格で
ドーナツチェーン業界の

のシェアを獲得！

2000年以降

ミスタードーナツの歴史

日本人がチェーン店で食べる
ドーナツの90パーセント

もミスドだった！！
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2006年以降

ミスタードーナツの歴史

アメリカから、

クリスピークリームドーナツ
（ＫＫ）が

日本ドーナツ市場に参入！！

ミスタードーナツより

高価格高品質な商品を

販売している。
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2006年～

ミスタードーナツの歴史

低価格

高価格

主力商品は低価格であるため
すみわけが出来ていた！

ミスタードーナツは
数種類のみ
高価格高品質商品を販売し、
比較的高価格のKKに対抗。
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ミスタードーナツの歴史

大手コンビ二が

ドーナツ業界に本格参入！

2014年～

ミスタードーナツの
定番商品数種類と

似た商品を
若干安く販売！

≒ ≒ ≒ ≒ ≒ ≒

低価格

高価格

とはいえ、

品質は大手コンビニより

ミスドの方が上だったが…
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ミスタードーナツの歴史

大手コンビ二が
2014年の本格参入以降の開発努力により、
現在は、品質もかなり近づいた…！！

～2016年

つまり、大手コンビニは

品質が少しだけ低い商品を

安く売っている！
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2016年

ミスタードーナツの歴史

クリスピークリーム
ドーナツ（KK）
が大幅撤退！

低価格

高価格

2015年度：64店舗

2017年度(4月時点)：46店舗
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本日のテーマ
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本日のテーマ

商品の価格 商品の品質

この2点を中心に考えてみよう！

コンビニの参入と、ＫＫの撤退を受けて、

ミスタードーナツは
シェアを拡大するために

どのようなマーケティング戦略を

とるべきだろうか？
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体験型ケース・メソッドの流れ

１．ケース・メソッド講座

２．ケース・メソッド解題

４．２年生のプレゼンテーション

５．ケース・メソッド総括

３．グループディスカッション開始
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ケース・メソッドの進め方おさらい

現状分析

課題抽出

戦略策定

15 min.

資料作成

5 min.

15 min.

5 min.

発表 3 min.

１

２

３

４

５
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グループディスカッション

タイムキーパー

書記

司会 議論の司会進行をする役目

議論を振り返りやすくするために
要点をまとめる役目

時間内に議論がまとまるように、
時間管理を行う役目
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制限時間は40分！

グループディスカッション開始

4039383736353433323130292827262524232221201918171615141312111098765432.521.510.50
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体験型ケース・メソッドの流れ

１．ケース・メソッド講座

２．ケース・メソッド解題

４．２年生のプレゼンテーション

５．ケース・メソッド総括

３．グループディスカッション開始
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体験型ケース・メソッドの流れ

１．ケース・メソッド講座

２．ケース・メソッド解題

４．２年生のプレゼンテーション

５．ケース・メソッド総括

３．グループディスカッション開始
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ケース・メソッドのテーマ

コンビニの参入と、ＫＫの撤退を受けて、

ミスタードーナツは
シェアを拡大するために

どのようなマーケティング戦略を

とるべきだろうか？

この2点を中心に考えてみよう！

テーマ

商品の価格 商品の品質
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ケース・メソッドのおさらい

まずは、
商品の価格と品質について
ポジショニング・マップを
使って、整理してみよう！
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ポジショニング・マップとは

えっ、ポジショニング
マップって何？

２つの属性軸においてブランドを属性空間に
プロットしたもの

ポジショニングマップ
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ポジショニング・マップとは

品質

価格（安さ）

安い

高い

低品質 高品質

マクドナルドと
モスバーガーで
実際に
ポジショニング・マップ
を作ってみよう！



36

どちらのブランドが
消費者にとって望まし
いの？

ポジショニング・マップとは
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ポジショニング・マップとは

僕は品質重視

僕は価格重視

安さを求める消費者もいれば、

品質を求める消費者もいる。

そんな時に用いるものが…
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ポジショニング・マップとは

無差別曲線は、消費者の選好を表し、
原点から離れるほど、その製品群は
価値が高いというもの

無差別曲線

満足度
60

満足度
20

満足度
100

ポジショニング・マップとは

安さ

品質
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満足度
60

満足度
20

満足度
100

満足度
60満足度

20

満足度
100

ポジショニング・マップとは

価格重視の消費者

品質

安さ

品質重視の消費者

安さ

品質
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ポジショニング・マップとは

市場シェア

品質

安さ

マクドナルドのシェア

モスバーガーのシェア

A

B

θ1

θ2
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ミスドのポジション

品質

価格（安さ）
2006年
ＫＫが
日本上陸

2014年
大手コンビニが
本格参入

～2016年
大手コンビニの
品質改善

2016年
KKが
大幅撤退

ドーナツ業界の遍歴
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価格重視の消費者

品質

安さ

品質重視の消費者

安さ

満足度
60

満足度
20

満足度
100 満足度

60満足度
20

満足度
100

品質

ミスドのポジション
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価格重視の消費者

品質

安さ

品質重視の消費者

安さ

満足度
60満足度

20

満足度
100

品質

ミスドのポジション

満足度
60

満足度
20

満足度
100

ＫＫは
品質重視の消費者に
選ばれていたのに
どうして
業績不振に陥ったの？
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価格重視の消費者

品質

安さ

品質重視の消費者

安さ

満足度
60

満足度
20

満足度
100

ＫＫは、
自社のドーナツを
高品質商品として
出したつもりが、
日本の消費者には
高品質だと認識されて
いなかった！

満足度
60満足度

20

満足度
100

ＫＫ
目線

消費者
目線

品質

ミスドのポジション
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価格重視の消費者とりうる戦略Ａ

安さ

品質

価格重視の消費者

品質

とりうる戦略Ｂ

安さ

品質

満足度
60

満足度
20

満足度
100

とりうる戦略

満足度
60

満足度
20

満足度
100

価格重視の消費者 価格重視の消費者
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実際のミスドの戦略

実際にミスドがとった戦略
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2014年～

実際のミスドの戦略

安さ

ミスドは
価格を下げた。

実際のミスドの戦略

2016年～

ミスドは
どうして安くできたの？
採算はとれるの？
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2006年～2014年

ドーナツ市場＝独占市場

ミスタードーナツが
市場価格を決めていた。

普通

品質

安さ

実際のミスドの戦略
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ドーナツ市場＝寡占市場

さらに、現在のセブンの商品は
ミスドより低い価格で
同じような商品・品質である。

ミスドは、
競合他社である
セブンの価格設定を意識して、
価格設定をしなければ
ならなくなった。

2014年～

品質

安さ

安い♪

実際のミスドの戦略

普通

普通

高い
💦
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実際のミスドの戦略

企業は、攻撃的な価格設定に頼ろうとするが、値下げの実施は価格戦争の引き
金となるおそれがある 。 (Kotler, 2012)

価格競争に勝ったとしても…

価格競争が起こってしまう！

値下げ前 値下げ後

利益

原価

売値

大手コンビニの反応は…？

利益率が低い！
利益

原価
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小野ゼミ生が考えた戦略

小野ゼミ生の考えた戦略
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小野ゼミ生の考えた戦略

価格重視の消費者2016年～
安さ

品質

ミスドは
価格を維持したまま、
品質を向上させるべき！

ゼミ生が考えた戦略
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小野ゼミ生の考えた戦略

価格重視の消費者2016年～
安さ

品質

満足度
60

満足度
20

満足度
100

価格は維持したまま
品質は上げるなんて

そんな都合のいいこと、
どうやって実現できるの？

通常、品質を上げたら
価格も上がってしまう…。
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消費者が「知覚」する品質を上げる！

小野ゼミ生の考えた戦略

販売形態をニーズによって変化させ、
コストを削減し、商品の品質を上げる！

戦略①

戦略②
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具体的には…

・イートインでの提供

・テイクアウトでの提供

現地の消費者のニーズを把握し、

を分けて、効率的に販売する！

小野ゼミ生の考えた戦略

販売形態をニーズによって変化させ、
コストを削減し、商品の品質を上げる！

戦略①
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回転率を重視した
テイクアウト専門店舗
に変える。

サービスの質を重視した
従来のイートイン併設店舗
を出店。

テイクアウトを

利用する人が多い。

イートインを

利用する人が多い。

従来と一緒だから、
コストは変わらない！

店舗維持費が下がることで、
コストカットにつながる！

ビジネス街では… 住宅街では…

小野ゼミ生の考えた戦略
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小野ゼミ生の考えた戦略

価格重視の消費者2016年～
安さ

品質

①販売方法を効率化した分、
コストを削減できる。

②浮いたお金を用いて
商品開発を行い、
品質を上げる。

③結果的に
価格を維持したまま
品質を上げることができ

る。

まとめると…
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小野ゼミ生の考えた戦略

販売形態をニーズによって変化させ、
コストを削減し、商品の品質を上げる！

戦略①

消費者が「知覚」する品質を上げる！

戦略②
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具体的には…

「できたて」であることが伝わるような工夫をする。

実際の品質は変えずに、消費者が、高品質だと
知覚するように働きかける。

小野ゼミ生の考えた戦略

消費者が「知覚」する品質を上げる！
戦略②

広告 ポップ
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小野ゼミ生の考えた戦略

価格重視の消費者2016年～
安さ

品質

まとめると…

①知覚品質を上げることで
コストをかけずに
品質を上げる。

②結果的に
価格は維持したまま
品質を上げることができる。
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小野ゼミ生の考えた戦略

大手コンビニの反応は…？

戦略①や戦略②を実行した場合…
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小野ゼミ生の考えた戦略

大手コンビニの反応は…？

コンビニではドーナツ以外にも多数の商品を取り扱うため、
どうしても大きな店舗設計になる。
サービスの質を落とす、つまり店舗設計を変えることによって、
コストを削減して品質を上げることはできない。

戦略① サービスの質をニーズの有無によって変化させ、
コストを削減し、商品の品質を上げる！

店舗ではなく、近くの工場で生産されているため、
できたてを強調することができず、
「知覚」品質を上げることはできない。

戦略② 消費者が「知覚」する品質を上げる！

大手コンビニに
追随される心配はない！
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小野ゼミ生の考えた戦略

価格重視の消費者

安さ

品質

戦略①や戦略②を実行すると……

価格重視の消費者

安さ

品質

AfterBefore

θ1
θ1’

θ2
θ2’
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小野ゼミ生の考えた戦略

戦略①や戦略②を実行すると……

価格重視の消費者

安さ

品質

After
安さ

品質

Before After

大手コンビニから
奪った分のシェア

ＫＫから
奪った分のシェア
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価格は変えずに
高品質を実現することで、
顧客の満足度を上げ、
シェアを奪い返すことができる！

小野ゼミ生の考えた戦略
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大学院生によるコメント

10期本務代表

中村世名
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ミスドが直面している課題

ドーナツ専門店

コンビニ

カフェ

今回のケース

低価格にどう
対抗すべきか？

内装や立地に
より多くの投資
を行うべきか？

ドーナツ以外の
メニューを拡充
すべきか？

ファストフード
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戦略策定時の検討事項

自社の戦略に対する「消費者の反応」を予測する必要
がある(例：知覚されるポジションの変化)。

自社の戦略に対する「競合他社の反応」を予測する必
要がある(例：対抗行動の有無やその程度)。

自社の戦略に対する「ステークホルダーの反応」を予
測する必要がある(例：従業員や取引企業の反発)。

課題の優先順位を判断し、適切に資源配置を行う必要
がある。

個別戦略レベル

全社戦略レベル
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戦略策定時の検討事項

自社の戦略に対する「消費者の反応」
(例：知覚されるポジションの変化)

自社の戦略に対する「競合他社の反応」
(例：対抗行動の有無やその程度)

自社の戦略に対する「ステークホルダーの反応」
(例：従業員や取引企業の反発)

課題の優先順位を判断し、適切に資源配置を行う必要
がある。

個別戦略レベル

全社戦略レベル

それぞれの意思決定には
不確実性が伴う。
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実務家の対処方法

不確実性

市場調査

経験
（直接学習）

間接学習
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研究者の役割

不確実性

因果関係
X→Y

理論
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ケースメソッドの本質

理論という名のライト
で現実世界を照らし、
その光によって導かれ
る解を示す。

＝ビジネスコンテストとの差異

ただし、ケースメソッドはただの準備段階に過ぎない。

安さ

満足度
60

満足度
20

満足度
100

品質

多属性態度理論
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ゼミ活動の本質

ゼミ活動の本質 ≠ 理論を学ぶ・使う

準備

ゼミ活動の本質 ＝ 理論を生み出す

本番

ゼミ活動の質は、生み出している理論の水準によって
評価されるべきである。
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ゼミ知覚マップ

ゼ
ミ
活
動
の
質

少数

大多数

ゼミ生のリア充度

うちはゼミ活動と
それ以外の活動の
バランスがいい
感じだよ系ゼミ

小野ゼミ
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合理的ゼミ選択

ゼ
ミ
活
動
の
質

ここにいる
皆さんの効用関数

（≠商学部生の多数派）小野ゼミ

バランス系ゼミ

ゼミ生のリア充度
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皆さんへのメッセージ

ゼミ活動の質という軸において、小野ゼミが他ゼミ
に比して、非常に高い水準にあることを保証します。

その他の軸に関しては、各々判断してください。

ただし、(小野ゼミ生に限らず、)ゼミ生の言葉は鵜
呑みにしない方が良いと思います。

自分の目でよく見て、自分の頭でよく考えましょう。

それが入ゼミ面接時の説得力にも繋がると思いま
す。
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ゼミ生によるフィードバック

各テーブルで
個別にフィードバック

を行うポン！
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休憩

休憩
ゼミ生や先生に話しかけてみてポン。。。



79

活動報告会

活動報告会



栗原唯登松本大樹 市川哲也穗苅華子

英論活動報告

入ゼミ担当本務企画
外務副代表

本務会計
広報代表

英語論文代表
広報副代表
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15期の活動

3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月

春
合
宿
＠
湯
河
原

イ
ン
カ
レ
デ
ィ
ベ
ー
ト

ソ
フ
ト
ボ
ー
ル
大
会

夏
合
宿
＠
沖
縄

G
B
C
C

ケ
ー
ス
メ
ソ
ッ
ド

論文執筆活動
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小野ゼミにおける論文とは

小野ゼミの活動は多岐に渡ります。
メインは論文執筆活動で、その成果は学内だけに
とどまらず、様々な論文大会や海外学会でも評価されています！

学会発表

最高峰のマーケティング学会での
発表権を獲得し、
米国でプレゼンしました。

関東学生マーケティング大会

関東の様々な名門マーケティングゼミ
による論文討論会で、
最優秀論文賞を受賞。
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Do Materialists Prefer the “Brand-as-
Servant” or the “Brand-as-Master”?

慶應義塾大学商学部小野晃典研究会

第15期 松本・合場・穂苅・市川・栗原・竹田

物質主義者は「しもべ型ブランド」と「あるじ型ブランド」の
どちらを好むのか？
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質問：これらの広告の共通点は？
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製品が擬人化されている広告です！
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なぜこんな広告があるのでしょうか？
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擬人化ブランドの分類

マーケターは、消費者との強固な関係を構築する
ために、ブランドに対して、人間のパーソナリティ
を付与することがある。 （Aggarwal and McGill, 2011）
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擬人化ブランドの分類

どんなパーソナリティ？

マーケターは、消費者との強固な関係を構築する
ために、ブランドに対して、人間のパーソナリティ
を付与することがある。 （Aggarwal and McGill, 2011）
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Aggarwal and McGill（2011）は、擬人化ブランドを、
パートナー型ブランドとしもべ型ブランドに分類した。

消費者とブランド

どんなパーソナリティ？
↓

パートナー
（brand as partner）

どんなパーソナリティ？
↓

しもべ
（brand as servant）
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あなたはブランドと、
どのような関係を結ぶことを望みますか？



どんなパーソナリティ？
↓

パートナー
（brand as partner）

どんなパーソナリティ？
↓

しもべ
（brand as servant）

91

Aggarwal and McGill（2011）は、しもべ型ブランドよりも共同
関係を結ぶことができるパートナー型ブランドの方が、消
費者とブランドの関係が望ましい、と主張した。

消費者とブランド



どんなパーソナリティ？
↓

パートナー
（brand as partner）

どんなパーソナリティ？
↓

しもべ
（brand as servant）
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Kim and Kramer （2015）は、
しもべ型ブランドとパートナー型ブランドを比較して、
前者のほうが物質主義的消費者に選好される、と主張した。

物質主義者の選好
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物の所有を、幸福の規定要因と見なす傾向の強い人。
物の所有を、人間関係の構築よりも、望む。

（Richins and Dawson, 1992）

所有した物を「支配」することに、喜びを感じる。
（Kim and Kramer, 2015）

それゆえ、パートナー型より、しもべ型のブランド
を、選好する。 （Kim and Kramer,

2015）

物質主義者（物質主義的消費者）とは



94

Kim and Kramer（2015）は、 Aggarwal and McGill （2011）の推奨
するパートナー戦略に警鐘を鳴らしている点で興味深いも
のの、2つの問題点を抱えている。

パートナー型としもべ型の
2種類しか考慮に入れていない。

物質主義者を一元的にしか
考慮していない。

あるじ型ブランドという
可能性も考えられる。

2種類の物質主義者が
考えられる。

問題点

問題点①

問題点②
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ブランドに対して、消費者が執着しているように感じられるブランド

問題点①あるじ型ブランド
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物質主義者は、手段的物質主義者と目的的物質主義者に
分類できる。 （Csikzentmihalyi and Rochberg-Halton, 1981）

問題点②２種類の物質主義者

自分自身のステータスや
成功を示すといった
何かの目的を達成する
手段として物を買う傾向がある。

物の所持をすることを
目的として物を買う傾向がある。

手段的物質主義者
（instrumental materialist）

目的的物質主義者
（terminal materialist）
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我々の研究における物質主義者

手段的物質主義者 目的的物質主義者

Kim and Kramer（2015）の
研究における物質主義者

問題点のまとめ

物質主義者 一元的

問題点②物質主義者の分類

Kim and Kramer（2015）の
研究における擬人化ブランドの分類

我々の研究における
擬人化ブランドの分類

しもべ型 パートナー型 あるじ型しもべ型 パートナー型

問題点①擬人化ブランドの分類
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仮説の提唱
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手段的物質主義者
（instrumental materialist）

目的的物質主義者
（terminal materialist）

仮説1

物を所持すること自体を
目的として物を買う傾向がある。

自分自身のステータスや
成功を示すといった
何かの目的を達成する
手段として物を買う傾向がある。
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物質主義者の分類のうち
手段的物質主義者に着目する。

手段的物質主義者
（instrumental materialist）

目的的物質主義者
（terminal materialist）

物を所持すること自体を
目的として物を買う傾向がある。

仮説1

自分自身のステータスや
成功を示すといった
何かの目的を達成する
手段として物を買う傾向がある。
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仮説1

パートナー型ブランド
（brand as partner）

手段的物質主義者は、安全性の確保や成功を示すといった

何かの目的を達成するために物を所有する物質主義者である。

しもべ型ブランド
（brand as servant）

恩恵をもたらす

あるじ型ブランド
（brand as master）

執着心共に目的を達成するもの
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支払意思額

あるじしもべ パートナー

手段的物質主義者は、擬人化ブランドのイメージが、

しもべ、パートナー、あるじの順に、そのブランドを選好する。

仮説1
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手段的物質主義者
（instrumental materialist）

目的的物質主義者
（terminal materialist）

物を所持すること自体を
目的として物を買う傾向があ
る。

仮説2

自分自身のステータスや
成功を示すといった
何かの目的を達成する
手段として物を買う傾向がある。
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物質主義者の分類のうち
目的物質主義者に着目する。

手段的物質主義者
（instrumental materialist）

目的的物質主義者
（terminal materialist）

物を所持すること自体を
目的として物を買う傾向がある。

仮説2

自分自身のステータスや
成功を示すといった
何かの目的を達成する
手段として物を買う傾向がある。
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仮説2

パートナー型ブランド
（brand as partner）

しもべ型ブランド
（brand as servant）

恩恵をもたらす

あるじ型ブランド
（brand as master）

執着心共に目的を達成するもの

目的物質主義者とは、物の所有自体を目的として物を買う

傾向がある物質主義者である。



106

支払意思額

あるじしもべ パートナー

目的的物質主義者は、擬人化ブランドのイメージが、
あるじ、パートナー、しもべの順に、そのブランドを選好す

る。

仮説2
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本研究の期待される成果

①新しい擬人化ブランドの分類

しもべ型ブランドとパートナー型ブランドと
あるじ型ブランド

②物質主義者の分類

手段的物質主義者と目的的物質主義者
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14期入ゼミ副代表

佐藤祐菜

就活報告
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成長したと思うこと（佐藤祐菜ver.）

■論理的思考能力。

■多角的視点。

■マーケティングの知識。

■プレゼン力。

■人の気持ちや考えを察する能力。

■「やり抜く」辛さと楽しさ。

■自分の弱みを知る。
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先生のお言葉

小野晃典研究会指導教授

小野晃典先生
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スケジュール説明

手束健人
入ゼミ担当
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今後のスケジュール（11月）

第1回個別説明会
（昼休み）
＠日吉キャンパス

１ ２ ３ ４ ５

６ ８ ９ 10 11 12

13 14 15 16 18 19

20 21 22 23 25 26

27 28 29 30

月 火 水 木 金 土 日

第2回個別説明会
（昼休み）
＠日吉キャンパス

マーケティングゼミ
合同報告会
（未定）
＠三田キャンパス
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今後のスケジュール（12月）

第2回オープンゼミ
（未定）
＠日吉キャンパス

１ ２ ３

４ ８ ７ ８ ９ 10

11 12 13 15 1714

18 20 21 22 23 24

25 26 27 28

月 火 水 木 金 土 日

29 30 31 第3回オープンゼミ
（未定）
＠日吉キャンパス

四分野インゼミ
合同報告会
（未定）
＠日吉キャンパス
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アンケート

アンケートのご記入を
お願いいたしますポン！
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最後に

オープンゼミに来てくださった
皆さん、
本当にありがとうございました。
是非、次回の個別説明会にも
ご参加ください。
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ご参加ありがとうございました！
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座談会

ゼミ生や先生に何でも
ご相談くださいポン！
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