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MCEIの主張

こういう形をとりました。その結果、これは、次の質問にたいして、答えて

くださった方々の意見集です。

すばらしい方々が貴重な提言をお寄せ

くださいました。おかげで、大変価値あ

るものとなりました。

あなたは、いままでのマーケテイ

ングもしくは経営戦略展開の、どこ

をどのように変えるべきだと思いま

すか。 小見出しをつけること、編集をするこ

とには次の者があたりました。

一宮宗昭 (第一広告)

高橋正彦 (リビングマガジン)

水口健次 (日本マーケティング研究所)

六本木義男 (東京PR)

この仕事が、MCEIを一層価値ある

ものにすることに役立つたと信じます。

MCEIは、マーケティングの現場で

活躍している人間たちの、自由な交流機

関です。 したがって、ひとつの集約され

た主張を提示する立場にありません。

しかし、これから をど うすすめればよ

いかについては、なんとか しである方向

づけを見出したいと願っております。

~L 酒巻担当理事
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清介 (博報堂)

渥 (武田薬品工業)
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根性ハッキリ

いま事業の多角化とか事業領域の拡大とか

いって本業以外の ζとに投資意欲が向いてい

ますね。しかし、その時大事なのは"どんな

根性でその新事業をやるのか"というととで

すよ。まあ何となく健康食品K手を出してみ

るかとれホテル・外食などの関連じゃないか

という動きが多い。しかし何をやるにしても

どんな根性でやるかという事なしKは成功も

しないだろうし、やる意味もないんじゃない

でしょうか。たとえば西ドイツのプラワン社、

電気カミソりのどついのでななじみですが、

あの会社がビスケットの事業Kのり出したら

浅沼晴男

かなりうまいものをつくる筈ですヨ。あるい

は50CCパイクをつくってもよそKないスグ

レモノをつくる筈です。それはブラウン社の

頑固さという企業文化、つまり企業の根性で

すがそれが間違いな〈あると思うからです。

環境変化対応もいいけれどもそればっかbや

っていると根なし草企業Kなるなそれもあり

ます。何をやるにせよ、どんな根性でやるか

がハッキリしてないと弱いです、 ζれからは。

企業内で共有される価値が明確に存在してい

るととが大事だと思いますねえ。

(トータルメディア開発研究所・取締役)

視界、 1 0年で対応

私共の会社K関しては、きわめて明確なタ

ーグットに対し、きわめて明確な社会的機能

を果たすことを基本としたマークティングや

経営戦略を、常K十年理主度の視界の下K展開し

て来たな陰で、今日、その基本についてはい

ささかの変更も必要ないと考えてなります。

むしろ‘昭和田十年代から、今日のような時

代を予想して基本路線を決めて来たとも言え

ましょう。

小売業のようK、底舗ハードウェアK対し

かなり大きな投資を行ない、それを十年以上

の年月をかけて回収してゆく宿命を持った産

荒井伸也

業は、常に、何が変わるかというととより、

何が変わらないかという ζとκ焦点を合わぜ
て発想してゆく必要があるのに、我々のマー

クy ター達は、何が変わるかという ζとばか

り追いかける傾向があPます。敢えて変える

念らその点を変えるべきではないでし主うか。

(サミ y トストア・常務取締役)
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|経営戦略l

局面停滞時こそ基礎を

商品、情報、商流の 3局面で革新を行う ζ

とが戦路の基本課題となる。現在のモノ経済

の停滞は革新的商品の開発が停滞しているか

らで、 ζの辺で商品革命が行われないとどう

Kもならの段階にきている。

l)R&Dの成果を開発させ、新しい市場を

創b上げる。

2)マークティングから一切のギミタク的要

素を排除するとともK、技術の高度化を

計る。個々の技術の成熟化とトータルイ

ンテリジェンスシステムの上手な運営が

必要。要するKハイテタク/ハイタタチ

佐川幸三郎

へのアプローチ。

3)流通でのハイテタクが最も欠加している

ので、特K庖頭技術の開発K力を注ぎた

ν、。

何事Kよらず、局面が停滞している時Kは

基本的な ζとを基礎から改めていく経営態度

が必要。(花王石鹸・取締役副社長)

Valueの創造

(1)消費者の需要形態が多岐Kわたり錯綜化

している現在、市場、消費者情報を.いかに

迅速且つ的確K把握し、経営・マークタティ

ング展聞にいかしていくかが最も重要な謀題

となろう。

包)製品やサービスの..Value " vc対する消
費者の見方K着目してい〈必要があると考え

る。製品やサーピスK付与されるべき"涌la"

を加何Kして創出していくか一一ーそのためK

真の意味での"創造性"が問われる ζとVC1i

る。

(3)顧客K対する新しいコミーエクーシ.ン
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鈴木忠雄

手段を開発レていく必要性を感じている。効

率性が高<，活力のあるコミ aニクーシ.ン

は、 ζれからのマークッティング活動の重要

な鍵のーっとなると思われる。

(4)自祉のもつ、入、物、資金、ノウハクな

どの経営資源を、改めて評価し直し、経営戦

路K照して、再配分Kよる活性化を図る必要

があろう。(味の素・取締役副社長)， 



国際感覚を経営戦略K

我が国は漸ゃく政治、経済の両面にかいて

国際社会の一員としての役割を着実K拡大さ

せっ hある。内容的Kは賛否多様の論議のあ

るところであるが、好むと好まざるとK拘ら

ず国際的視野K立ってすべてを律してゆかな

ければならない立場Kある。

私は日本の企業のマークティングあるいは

その経営戦略いずれの面VLi>~いても特VL83

年から 84年K向けて国際感覚が不可欠の要

件となってくると思、う。

食品加工業の分野でみても原料問題を軸と

して世界経済の中の日本として捉えなければ

高木貞男

抜本的な解決はあり得ないし、又マークット

そのものも狭い日本の中に閉じ込められるの

でなく、積極的κ国際市場へ進出すべきであ

る。

菓子業界の力も決してこれを不可能とする

ものではない。国際的経営戦略をいかに組み

込んでゆくか、 84年の諜題と思う。

(森永製菓・取締役副社長)

経営理念による競争

マークティングの基本認識として.

(1) r産業」 ζそ「文化 jであり、「企業
活動jそのものが「文化活動JVL外なら

ない.という自覚が必要である。

(2) r経営理念Kよる競争の時代jの渦中
Kあるととを認識し、とれを踏まえたマ

ークティング戦略でなければ効果を期待

し得な〈なったことを理解すべきである。

(3) r創造的課題解決jの手法をインター
デ4シプリナリ -VL開発すべきとと.領

域を異『てする専門家とより積極的Eつ横

断的K連帯するととが緊急の課題である。
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筒井喜孝

(4) 徴候を感知し.生きたデータを戦略.

戦術K昇華させうる洞察力と大衆感覚を

備えたプロフェ y ショナルを育成する ζ

と.

以上4点が求められていると考える。

• (電通・ SP局企画開発部長)



トップの仮説設定力

1.ζれだけ市場変化の激しい中にあっては

リサーチから始まる従来のマークティングは

順序を変えて、経験・知識・情報K秀れたト

y プが発想し、仮設(所請カン・ヒラメキ)

を設定し、 ζれと思ったらト y プダウンで商

品化・事業化を行なうべきである。従来の方

法であると徒に時間を浪費し、 1つの発想、が

具現化した時Kは既に、時代は、消費者は、

その前に進んでしまう例が多い。従ってリサ

ーテの生きる余地は仮説の検証K利用される

役目を負うであろう。

2.仮説設定能力の向上には、広〈深い全て

鳥井道夫

の情報と事実K触れてiT-(必要がある.従ョ

てこれからのマークティングのトクプの仕事

は単Kマークティングと言う狭い分野κ閉じ
ともらず、異領域の経験・事実・知識の摂取

に努め、森羅万象から得られる情報を蓄め込

んで、深い思考を行ない‘知恵のレベルに高

めて、その上で仮訟を設定するととが最も重

要な仕事Kなる。

(サントワー・取締役副社長)

経験則にたよる左

マークティングは経営そのものだと思う。

ζれを現場の市場開拓技法や専門職能として

狭義K解釈しではならない。当社ではトップ

の経営戦略を補佐するスタタフをマークティ

ング担当と称している。

経営環境の変化K受け身で対応するだけで

はなし創造し提案し続けるマークティング

を展開したい。それには自社の事業領域の定

義と研究開発の方向付けK関する明確なトタ

プダウンが必要である.日本の経営風土K合

い、しかも組織活性化K資するような、新し

い経営学が改めて求められていると考える。
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並木忠男

関連して、突飛κ響くかも知れないが、あ
らゆる分野でベテランK寂しい思いをさせざ

るを得ない時期が来つつあると思う。高齢化

社会κ向うだけに企業活動での老害防止は大
切な課題だ。経験則では新規事業分野は判断

できない、若者の感性と発想、を信頼して任せ

てみようと先輩が心から納得するとき、はじ

めて事態は進む。もらろん若年寄も困るとと

は言うまでもないが。

(旭硝子・社長室マークテ4ング担当部長)



消費者の信頼獲得

経営資源の効率運用という至上命令で、戦

後10年経過したあと、マークティングの消費

者主義という考え方が取b入れられた。し:か

し、現実Kは消費者からの発想法が現実在も

のKなったのはさらKそれよ!1l0年遅れた。

そのとろ、公害やら欠陥商品が生じ、よ b人

間的な経営への転換が迫られた。私は各企業

は自分の経営資源を最もよ〈効率的K運営し、

消費者もまた自分の消費生活を最も効率的K

エンジョイし、バランスのとれるよう左経済・

社会の運営が好ましいと考えている。それに

は企業は消費者を充分研究しつくし、消費者

八巻俊雄

の信頼を 100%獲得しながら経営戦略を展開

していくととか努ましいと感じている。わが

国は世界でも希tてみる高い情報化社会を実現

している。とのよう左相互信頼関係を確立し

ゃナい環境Kある、と考える。

(臼経広告研究所・常務理事)

理念と価格と販売技術

不況とか低迷とかいわれるが、危機の時代

であb、生き残bをかけた戦いの時代である。

成長の鈍化、市場構造の変化、世界経済の停

滞と難聞が山積してj:;-t、マークティングの

みで対応できる状況ではない。

まずもって経営理念の確立挽必要である。

会社方針と経営戦略の明確化のうえK立って、

価格競争力をもった商品開発とマークティン

グ各機能の再構築というテーマが出てくる。

自動車業界を例Kとれば、 GMでさえも経

営施策を誤れば欠損K転落するという事実を

知らねばならない.また一方そのスト 9タは

三宅浩一

きわめて大き〈雌雄を決めるのは蓄積の差だ

というととも留意しなければ左ら左い。

圏内については、従来の販売力・販売のノ

ウハウが役K立た左い、あるいはマイナスに

作用する事態さえ迎えている。それは販売方

法の変化と販売技術の革新が求められている

からである。

厳しい時代が続いているが、まだまだ活性

化は可能であ丸対応はできると思っている.

(トヨタ自動車・宣伝部次長)
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適応機能と形成機能

製品なよびサーピスが時代の産物であると

いわれるように、ぞれを生産・販売する企業

も又環境条件Kよって規定される環境的存在

である。不透明・不確実な80年代fCj;~いては

企業が環境的存在であるという認識をより一

層強くする必要がある。

環境的存在としての企業が、その存続を維

持し、成長を確保してい〈ためKは、①環境

の変化に適応する機能=環境適応機能ム②

より積極的に環境K働きかけて有利念市場条

件を創造する機能=環境形成機能か重要であ

る。

宮原種友

ζれら二つの機能を効果的かっバランスよ

く発揚していくためKは、環境の変化を逸早

〈キ守 9テするための経営情報システムの確

立と、将来の環境を分析・予測し、その中で

の自社の事業領域を明確に設定し、企業全体

をその方向に方向づける戦略的発想が不可欠

である。 J84年はそのための準備期間とすべ

きである。(横浜商科大学・教授)

多品種少量時代の新戦略

加工食品の大部分は、従来マスプロ、マス

セール、マスコミ宣伝を基本Kした戦略で進

んできました。しかし、成熟期の消費者の噌

好が多様化個性化の傾向が強くなってまいb

ますと、少品種大量生産だけでなし多品種

少量生産的左行き方も併用せざるをえないと

いうととKなPます。

ととろが、多品種少量生産ですと、どうし

てもコストは高 <~þ、ぞれKマスコ者宣伝

も難し <~þ ますが、それfてふさわしいマー

クティング戦略が必要κなってきます。
我々も ζの課題解決のための実験を始めて

八原畠元

辛子りますが、 (例えば中華飯庖、中華三味な

どのνリーズ展開)との課題は今后ますます

大き左問題Kなっていくのではないかと考え

ています。(明昼食品・代表取締役社長)
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|経営戦略|

本物創造へ、力集中

現在の企業K与えられた条件は、市場の量

的鈍化と、質の変化である。との条件は， 84 

年Kはさらに厳しく迫ってこよう。そのなか

でプランド競争はよ b激しくなる。

そこで問われるのは、やはり、商品・サー

ピスの独自性である。力も、模倣も有効では

ない。本物が威力を発揮する。本物を創造す

るのは容易ではない。津身のエネルギーを必

要とする。

つまり、力を集中する戦略が大事だと思う。

高度成長の時代Kは、市場の広がりにつれて

広げる戦略が有効であった。時代は変わった

吉田安伸

といラ認識はあっても、今の企業トタプは成

長時代の中堅でもあるので、広げる戦略に強

い郷愁を抱いている。広げるのはいいが、力

が拡散して本物K到達しないのが困るのだ。

(日本経済新聞社・日経流通新聞編集長〉
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|マーケティング戦略|

テクノカルチャーの可能性

• 80年代中葉から・90年代Kかけて、マー

クティング環境は二つの大きなインパクトを

受けよう。一つは、生活ニーズの成熟化とい

うトレンドによるものであb、いま一つは科

学技術の急速左進展の影響である。

サザ速がスタティヲクな方向へ強〈傾きかけ

た '80年代初頭に、スーパー・テクノロジー

へ熱い視線が注がれたのは、旧〈美しい夢を

見飽きた人々が「新しい夢」を求め始めたた

めである。そのような意味で、とれからの10

年間の歴史的な成果は"テクノカルチャー"
~"プ νタグス

ともいうべき新しい技術文化複合体が、どの

石川正信

ょうK人間文化全体K貢献し得るかKかかっ

ている。

マークティングは、テクノカルチャーの可

能性を探b左がら、それを生活者の高度な欲

求の充足と結び付けてゆく使命を負っている。

それが、 20世紀の文化・社会を真κ実りある
成熟社会主して集大成し得る道でもある。

(電通・マークティング局長)

売ることを忘れる左

すべての学聞がそうであるように、論議の

対象・領域が広〈在ればなるほど細分化して

い君、初めぞれが目ざしていた方向とか社会

が求めていたものとは、次第K離れていき細

分化した各分野での論議がヒートして、各分

野がそれぞれ独b歩きするようになる。

マークティングが学問であるかどうかの論

議は別として、やはP最近のマークティング

tてもその傾向がある。

多くの企業活動に協力している実務家であ

る私はホンネとして最近のマークティング論

の多〈は従来のぞれの語句・切b口の変更K
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市橋立彦

すぎないものが少なくないように思う。経営

の全責任を負って突進する経営者は甚だ不満

である。アメリカ直輸入でなく、 ζの日本の

現状のなかで「売る J~てはどうしたらよいか。

と<vc流通へのSe11 Inでなし消費者へ
の Sell0ut~重点をbいたSal es Pro-

mo t i on~ついて、生配販三者が共同の実験

研究の場を自分達で作る以外K手はないので

あろうか。(プレーンバンク・取締役会長)



|マーケティング戦略|

よタこまめに、よb多彩K

外攻から内省の時代へと移行しつつある。

量の時代から質の時代へ左どともいわれて

いる。

外K向って、がむしゃらに攻めまくってい

た高度成長時代から、内的念充実の時代へと

様変りしてきている。

その結果、新しい個人主義が始頭しつつあ

る。他人の動向をあまり気Kせず、寧ろ、他

人と、大巾にでは左〈、ち ιっと違うことに

価値をみいだそうとするひとびとが生まれつ

つある。

Originalとか、 Privateとか、 Favoriteと

か、 1 ndi vi dualとか、 Uniqueとか、 Tasteと

かいう ζ とばの流行が今の時代感覚をあらわ

稲見宗孝

しているのではなかろうか。

商品仏大量生産・大量宣伝・大量販売型

の商品から、数多くの小さ〈あたる商品の群

れが生まれつつある。

ζ うした時代状況Kあって、よりとまめ念

Marketing活動が必要ではなかろうか。

つまれより多彩な商品開発、より大胆な

デザイン戦略、より細心な Creative戦略、

より鰍密左MediaMix戦略、を展開していく

べきと考える。

一方、そうしたとまめなMarketingだ動は、

往々にして利益率の低下を招く ζ とKなる。

あらゆる部門K渡り、徹底したQC活動etc
減量経営作戦の展開が急務と考える。

(サントリー・取締役宣伝部長)

ヒューマン・マーケティング

マークティングという ζ とばは、とかく冷

たい印象を与える。科学性の追求と人聞の英

知によ bマークティングは計画され、実施さ

れるが、売bを意識しすぎて人間性を無視し

た戦略、戦術がとられるととがままある。コ

ンピ昌一タの発達とともKマーク y ターの意

識、行動も無機的Kなり勝らである。

ζζ らでひとつ人間味のあるマークティン

グを考え直してみよう。実行してみよう。か

!HCこれをヒ昆ーマニティー・マークティン

グとでもいっておぺ。 ζれKは二つの意味が

含まれるであろう。ひとつは当然、のようKマ

吉中和夫

ーケティングの対象となる「人 jの人間性の

見直しである。もう一つはマークッター自ら

の人間性の見直しである。情熱のない無感動

なマークジターは魅力がない。

ヒューマニティーのあるマークティングは

このもやもやした時代をのり越える何らかの

ヒントを与えてくれそうな気がする。

(中央宣興・マークティング本部局長)
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lマーケティング戦略|

ABCマーケティング

顧客志向のマークティングとしてABCが

あげられる。セールス実現後のアフター(頭

文字A)サービスへの配慮、セールス前のピ

フォア(頭文字B)サービスとしての製品企画、

マーチャンダイジングの研究、 ζれらABの

サービスを具現化した商品の内容を伝達する

コミ aエクーション(頭文字C)としてのセ

ールスマン、広告のあり方を問題にする。 ζ

れらABCが市場創造Kつをがり需要喚起と

なるが、需要満足としては生産そのもの、物

流体制をいかに上手に展開するかが問題Kな

るととK言う事でもあり、マーケティングの

宇野政雄

ABCV'C限って言えば、現実I'CC→B→Aの

JI員番で企業は重視しているクースがみられる

が、素直V'CA→ B→Cとウエイトのシき方を

かえるべきであろう。

ただ問題は、 Aを重視すると言うととK、

一年間無料修理といったことで購買時の意見

決定K際し、不安をとりのぞくだけでは不十

分で、買ってもらってからが顧客は本音だと

考えているととを念頭V'C$>いて、 84年度は

行動すべきだと申し上げたい。

(早稲田大学・商学部教授)

経済を変える女性

次性化時代がますます進行する。女性たち

は、かつてのしきたりやワクを超えて、自分

なりの人生を創造しようとしている。主婦と

いう名の女性も、いまや専業主婦が少数派K

なってしまった。女性の社会進出は、マーク

ットを変え、やがて日本経済まで変えていく。

女性を活用でき左い企業は衰退し、女性の感

性Kコミットしない商品や、庖舗は、拒否反

応、κあう。
女性K属する「感性」とそ、新マークティ

ングのコンセプトである。男性Kは理解の外

の、情念、情緒、情感、空想など、ココロの
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岡橋葉子

部分が浮上してくるのだ。原理・原則から、

感性の世界へ。合理的科学性から、空想や遊

び心の世界、個性から個別へ、あなただけ

""0発想の転換が迫られている。

売り手と買い手が、共V'C"いい関係"κな

るために、男性特有発想「科学」をひとまず

後ろに引っとめ、 ζζは「感性Jを先行させ

よう。それは女好みのマークティングだ。

(岡橋流通経営研究所・所長)
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生活提案による需要創造

住宅やピルの開口部、インテリア、エクス

テリア製品を生産販売する当社Kとってとれ

からのマークティングとは何か。新築住宅着

工戸数は今後間違いなく減少する。一方、住

宅の購買層の若年化、住宅の洋風化が進み、

工場生産vcよる品質・性能ならびKトータル
コーディネートされたデザイン等が評価され

て‘大手ハクスメーカーの商品が在来工法の

住宅よbも次第K優位Kなbつ hある。他方

では、現在の居住条件K満足できない人々が

全体の 6割もいるという事実、しかも市場の

規模は増改を含めると 6-7兆円という巨大

小倉良三郎

市場。"物が売れない"、"利益が出ない'

等の泣き奮は云えない。私達がとれから精力

的K手がけなければならないのは、私共の商

品と他の住宅用素材との組み合せによる生活

提案を流通を通じてあるいは直接的K施主κ

行い、需要を創造するととだと思う。私共メ

ーカーの営業力、ならびK流通の営業力をト

ータルコーディネーション機能を発揮できる

迄強化するととが、とれからの方向であると

思う。

(新日軽住宅建材・常務取締役営業本部長)

プロデューサー感覚を

「知の再編成 jを考えたい。「最初K言葉

ありき Jというのは西洋的論理です。言葉K
• • • 

~ら左い暗黙知を考えたい。物を作るととは

大衆から出発する、というマークティング常

識も修正したい。大衆から創造的なものは生
• • 

まれません。製作者(技術者)の実存からも

のは形κなります。自ずから手Kしたいもの、
食べたいものを作る ζとから発想して下さい。

自分の感性をギリギリまで追いつめて下さい。

本当Kまじめにモノを作って下さい。マーク

ティングが悪いのではありません。制度化し

た専門知が帝国主義化し、官僚化した組織内

小林保彦

で、自ずからのためK、存在主張するととが

いけないのです。

クリエイティプ対マークティングなど、と

相対立するものではありませA岨一人で処理
• • • 

できるときは一人で行って下さい。低次元の

民主主義という考えがマークティングをbか

しくしたのかもしれません。柔構造の組織K

して人聞を活性化してほしい。今、必要なの

はプロデ晶ーサー感覚です。

(青山学院大学・経営学部教授)
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知識よ D知恵

此頃のマークティングや経営戦略の実際を

観察していると、落ら入り易い問題点が2つ

あることK気付く。そのひとつは、知恵と知

識の区別が良〈理解されていないととから生

ずる。本来、しっかりした知恵さえ持ってい

れば、知識などは無くてもよいくらいのもの

だ。然るに、 ζの両者の区別が付かないもの

だから、知識イコール知恵のようK解釈され

てしまい、一方、知識ということKなれば今

日、情報は大いに氾濫しているから、とれを

習得するととK懸命になればなる程、知恵を

働かぜる時間的余裕さえ失ってしまうととに

沢地秀夫

なる。もうひとつの問題は、多様化してゆく

消費者への対応の姿勢の誤りから生ずる。消

費者趣向K合わせたマークティングを指向す

るζとは‘それはそれで結構ではあるが、本

当は、そのような思考K加え、加何K無駄を

はぶ〈かという経営戦略の方がより重要なポ

イントなのである。との 2つの点fてついての

十分な理解なしには、 ・ 84年K現われるかも

しれ血諸難関を突破するととは困難かと，思う。

(国際羊毛事務局・日本支部長)

商品力と共感演出力

ブランド神話の崩壊、衰退が進む中で.一

段と商品力が強調され始めた。

商品力は.商品そのものの力K加えて.顧

客の理解、共感を深めて、はじめて意味をな

すもので、そζK情報の価値がある。

58年フ 7 ッション衣料事業は、日本人独得

の器用さを存分K発簿し、一見商品力の差は

一流品と殆ど無い機K見える状態を出現して

ν、る。

事業の多角化、商品の多様化が一段と進む

中で‘ 59年は‘商品そのものの本物としての

力が評価されると共κ、情報氾涯の市場で、
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重名悟

理解を深める質の高い情報武装と伝達の手段

を鋭〈見出す必要がある。

それは、マークティングの根底K横たわる

フ7 ッション衣料品に対する思想とそれを表

現する技術のレベルが、本物の位置を決定的

Kする要因となるだろう。

(鐘紡・ディオール事業部長)



|マーケティング戦略|

商品をこえた企業へ

身近な所で迫られていることがあります。

物ばなれと云うよれどう考えても物自体

からのアイデアの発想、が難しくなっている。

細〈永〈売り渡いマークッティング計画で

は出しのかれてしまう。

商品をこえた企業のイメージアピールと、

即応するパイプ作りのプロジェクトが課題に

なっている。部門も全社も目一杯の目標値で

生きしのいでいる中で尚新しいプロジェクト

で追求するスペースを創り出してbき度い。

中高生の採用が減っている。それだけ生産

労働が生み出す競争商品が期待出来ない。

鈴木 猛

コストは第三者が作ってくれない。マークタ

ティングが商品そのものとなってむり、セグ

メントされた市場が要求するよ b細かな提案

や物流のプログラムKか』わるマークタティ

ングコストが売値を左右する。

マークッティングの生産性も課題である。

幸いコンピ a ータテクノロジイがサービスや

コミ a ニケーションの基幹作用をしている。

(広森産業・常務取締役)

ダイレクトマーケティングで効率化

マス・セールス、マス・コンサンプション

を背景に育ってきた、現代マークティングK

とって、多品種少量という難題が謀せられて

いる。 ζれからの経営戦略のコンセプトは、

R 0 1 ( Return On lnves伽 nt)を中心K展

開されるべきではないか。経営者の頭の中K

幡掘する大規模経済の法則、右下りの費用曲

線の残像を、まず追い払うべきであろう。

"感覚マークティング"とか、"遊びの精

神"などの言葉が、マークティング情報誌K

あふれでいるが、とういう視点で、消費者(生

活者)をどうとらえてゆくのか。その方法

高橋 平

論、ツールの整備が、なKよりも急がれてい

るように思われる。

商品はイメージ性で売れるとすれば、その

1点からも、近年のダイレクト・マークティ

ングの盛行は見逃すべきではない。感覚やイ

メージとその背後のコンピ且ータの併存が、

ζれからのマークティングを示唆している。

(大日本印刷CDC事業部・取締役事業部長)
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生活の中での存在意義

いくつかある中で最も重要・急務と考える

のは、企業が提供する商品やサーピスを判断

する基準について、根本的K発想転換をして

い〈必要があると考えます。

従来、企業側が伝統的Kもち続けてきた商

品の本質機能をペースとした価値基準、生産

容易性や流通・販売活動への適合性といった

要因も重要なととは変bはないが、ぞれ以上

K注目せねばならないのは、商品やサーピス

が、その受け手である生活の中K入ったとき

に、どのよう友存在意義をもって〈るかとい

う視点です。

高橋 弘

プロモーシ.ンや守ーチ守ンダイジングも

全てそとからスタートするからです.

特K生活者としての主権擁立意識が強まる

と予想される・ 84年、とのととは企業のマー

クティング戦略展開Kあたって、重要な意味

をもってくるものと思われます.

(マネジメントサービス・代表取締役)

生活TPOマークティング

食品メーカ-f(とって現在の市場環境は、

飽和・飽食の時代といわれ、従来のようなマ

ス方式Kよる戦略では、市場シェアあるいは

事業目標の達成は極めて困難な状況Kある。

需要を創造する努力をどの方法で行なうの

かが、重要な議論となるだろう。当社では従

来より"ライフスタイルアドバイザーマーク

ティング"と称して消費者K対して食生活提

案を主軸としたフィールドマークティングの

強化を図ョてきた。その最大の展開場所は売

場であれ売場からの生活提案を重視してき

た.

田川祐次

84年は、その考え方を更K発展させ、消費

者の生活のTPOf(応じた木目細かな生活提

案一一"生活TPOマークティング"をプラ

スし、新需要拡大を目指していくべきだと考

えている。そのため提案型商品の開発、さら

Kメニ晶ーのソフト開発左ど消費者の多様化

を先取bする需要創造K力を注がねばならな

いと考えている。(雪印乳業・営

業業務部マークティング企画グループ課長)
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1 0の提言

①生活者の文化的満足感を重視したマークテ

ィング活動を行なうこと。

②日本文化の美しさ、情緒性を現代生活に生

かしたマークティングをするとと。

③生活者の人間関係を豊かKするのK役立つ

マークティングをするとと。

④企業、団地、町村をとわず、ヨコ型の人間

関係づくりに寄与する ζと。

⑤自社プランド中心主義のマークティングか

らストアになける他プランドとのコーディ

ネートに注意する ζ と。

@売場は売手と買手の情報交流の場Kする。

田中利見

⑦流通チマネルは、主婦の購買チャネルとド

ッキングするととを考える。

⑥流通はコストパリ晶一意識を高めるため、

プロセスイノベーションをすべきである。

⑨企業の戦略ドメインは、カルチャーとテク

ノロジーの間Kあり、そζK企業文化をつ

くるべきである。

⑩ζれからの生活者Kとってメディプはウォ

ークマンやテレピク肴タチのようK肌感覚

K近〈在る。(茨城大学・助教授〉

奥行きづくりの入口開発

役目を広げる発想、から役目を絞る、専門化

させるととKよって奥行きをつけるように変

えるべきだと指適している。

クオリーの要請は実際の場ではなかなか具

体性を持らKくいので、すぐ従来の量発想K

ながれ、単純K高級志向とミックスされてし

まうクースが多い。との状況を脱出するため

Kは、間口の絞り込みを明確化させるのが結

果奥に行かざるを得ないので質づくりの実現

となる。絞り方は専門性、テーマ性、テイス

ト性、パーソナリテハ機能性等と色々と業

種、業態の新しさKよって異るが、 ζの絞P

谷口正和

とみの作業をコンセプトニ畠ーメイクと呼び

物の類似を脱脚させるためのくくり方開発が

重要だと考えている。奥行きづくりの入口開

発、専門テーマ化と新しいくくり方、グルー

ピング、パヲクージング化Kよる編集力開発

の2点が84年の変化力要請の重視すべきポイ

ントと考えている。(ジャパンライフデザイ

ンシステムズ・代表取締役)
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ひょ-きんマークティング

消費者ニーズの事前調査ζそマークティン

グの原点である←ーハズだった。需要予測に

基づく"適正"プロモーションの配分、主p定

まりのプロモーションミタクス、管理された

計画推進とシステム化された作業分担、説得

による合意の成立、等々がサクセスを約束し

てくれるーーハズだった。

今、何が売れるかわからない時代になって

しまった。"今迄のやり方"は過去の足場の

多少の防衛K役立ちζそすれ、新しく挑戦す

る是場づくり Kはどうも役立ちそうKない。

なかしな商品がヒタトしている。一見無目

寺尾睦男

的にみえる商品が静かなプームとなっている。

変哲ないコトバが"輪っ/"と受けている。

ひょうきんな時代にあって、私たらも時代

の身の丈K自らを合わせてひょうきんな精神

構造をまとわねば左らない。ぞれがやがてシ

ステムを溶かし、因習を変革へと導びいてゆ

く。そしてクリエイティプな人間集団の誕生

となる。

「激言」すればーーなすすめします、ひょ

ーきんマークティング。

. (ライオン・宣伝本部副本部長)

中量マーケティング

1.消費の質の変化一一成熟から欄熟への対応

消費者の選択基準はよ b高度左ものKなっ

ている。その変化K企業は遅れてはならない。

2.大量マークティングから中量マークティ

ングへの対応

大量生産・大量販売の時代は終った。消費

者のペネフイヲトと好みK応じた中量マーク

ティング(セグメンテーション)をいかK確

立するかが大きな課題である。

3.製品開発から市場開発への発想転換

モノだけでは売れない。その商品K最もフ

イタトしたチャホルと販売方法が組み合わさ

'鳥居直隆

れではじめて売れる。それは市場開発であり、

市場創造である。

4.革新的左思考を持った経営陣

変化と競争の激しい今日の市場K生き残る

Kは、柔軟念発想、と長期的な戦略思考のでき

る優れた頭脳を持ち、しかも行動VLi>'いて革

新的である経営陣をμ.夏とする。ぞれができ

るかどうかが大きな舷れ道となる。

(日本マークティングシステムズ・代表取締

役)

-20-



|マーケティング戦略|

人間性踏まえ、未知へ挑戦

よろず物価上昇が続〈中で、半導体だけが

性能を向上させながら、安くなっていらそ

れも急激K。生活のいろんな場面K、とれを

取b入れることKよって、われわれは、よタ

安いコストで、より高度な便益を享受し、不

可能を可能Kする ζとができる。だから、た

とえGNPが伸びなくとも、より豊かでエキ

サイティング左"新しい暮し"を手中にする

ζとができるだろう・・・・・・と云われている。

だが、との"新しい暮し"が、具体的Kど

のよう左ものなのか、正確κは誰も知らない。
なにしろ、可能性ばかりやたらと広〈、現実

中川伊志巳

Kは何ひとつ経験したことがないのだから。

ゃっかいな ζとだが、とれからの有望念事業

機会は"新しい暮し"を創造し、ユーザーに

認知を求める過程から誕生ナると云っても過

言ではない。創造力や戦略立案能力が、従来

Kもをして重視される所以である。めまぐる

しく変化する技術と、不変の人間性の接点K

立って、未知の領域に挑戦するととろに新し

いマークティングが生れると考える。

(シャープ・経営企画室参事〉

生存領域、明確K

1.小手先のマークティングというが、従来

のオーソドタクスなマークティング手法も、

まだまだその有効性を失わないだろう。

2.しかし、マークティングの担当者、推進

者の感性・情感がとても大きな比重をもって

くるだろう。

3.世の中の動きを眺める視点というか角度

が、マークティング、なかでも製品開発の大

き攻ポイントとなっていくだろう。

4.文字通りのシングル族マークットと、ダ

ブルポクットインカム族の行動を.どの場面.

時点で捕促するか。

中西将夫

5.企業のドメインというか、生存領域を社

内的Kも対外的Kも明確K打ち出していか左

ければ、生き残れない時代。

(サントリー・経営相談室長)
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攻めのマークティング

積極的な「攻めjのマークティングが必要

な時だと思う。いま成功している商品、成功

しているマークティングとしては、新しい刺

戟を市場K与えているものが目Kつら積極

的vcf新しい商品 jを、また「新しい販促J
を次々とつなげて展開していくととである。

いまの市場は新しい刺戟を求めているし、そ

の司自j戟K対して反応を示ナ。

もちろん.新しいととをやれば必ず成功す

るというような甘いものでは左凡お客のと

ζろをつかむ何かがそとK左ければなら血と

とは言うまでもない。 b客のζとろをつかむ

西川 徹

ためvcは、市場の要求K素直K対応するとと
である。市場の変化や反応、κついて自分勝手
な解釈ですませてしまうととなし素直な気

持で耳を傾け素直K動くととであろう。

素直な気持で新しいものへの積極的な挑戦

が現在の課題だと思九

(日立製作所・デザイン研究所長)

c&cの広場

世K戦略経営とか戦略マークティングが言

われ出して数年κなる。いよいよ、 ζれから

本番化するのではなかろうか。

C & c (コンピ且ータ&コミ aニクーショ
ン)業界ではOAが80年頃から説かれ出し、

2、3年フィーパーであったが.今年から着

実K実践の時代K突入した。その意味では、

戦略マークティングも来年あたPから定着化.

具現化の年に成るべきではないかと考える。

C&C業界は未だ高成長の途上Kあるが、

競争の激化も同様の状況にあ払単κ製品の

本質機能による競争でなし付随機能K基づ

沼本康明

いた差別化競争の時代Kある.マークタトは

分散システムKよる細分化‘広域化の進行と

ともK、それらをつなぐネタトワーク化Kよ

る結合システムという総合化をも要求してい

る。とれらは、メーカーのシーズ(技術)と

ユーザーのニーズが合致する共通の広場の上

K成就するものであり、 C&C共通の広場K

よる上記の実現が戦略マークティングの鍵だ

と考えている。

(日本電気・情報処理流通サーピスシステム

事業部第一販売促進部長)
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購買者のマーケティング

複雑化する一方の情報化社会の中で、 ζれ

までのマークティング、とく Kその手法の切

れ味がなかしくなっている。

問題を真Kマークット・オリエンテグドの

形でとらえるためK‘生産者のマークティン

グ、流通者のマークティングと同じ水準で購

買者の立場からのマークティングをとり上げ

て考えるべきではないか。

消費財Kついていえば、生活の意味づけ、

購買と選択の動機、貯蓄や生活設計を含む所

得のアロクーシ冨ン、限られた住居空間の利

用、商品設計や広告宣伝の評価、世帯として

福原襲春

の在庫量、機能の利用と疹棄K歪るすべての

生活活動の経済的側面であり、同時K人間的

な評価で裏づけされていなければならない。

ぞとK新しい便利性と、そして生活の質的

向上を見直すととがとれからのマークティン

グKよる価値の創造Kつながるのではないか。

(資生堂・常務取締役)

ハイテック時代への対応

二十世紀後半の最大の厄介さは、群生して

きたハイテク(エレクトロユクス、ほか)が

新しい分野の産業を生み出し(例、パソコン

産業)、既存の単一産業(鉄などの素材産業.

カメラなどの単一組立産業〉の生存を許さな

く左ってきた ζとです。とのととは同時K噌

好の多様化、分極化を呼び、対象(ターグタ

ト)の絞り込み、ターグットの意識の推察度

のup、仕掛けの斬新さがない限り商品そのも

のが売れない時代K入ってきました。

商品そのものの生命が他社のハイテクK依

り一瞬の内K消えてしまうという恐怖の時代

藤田幸正

でもあるわけです。しかし、どんな時代でも

人々は変化K即応して生きたわけですから、

①変化のスピードを計測出来るソフトを作

るとと。

②商品(第三次産業も含める)の生存可能

期間を測定する技術を確立するとと。

③現在の持てる技術を応用出来る 5年、 10

年の経営戦略を確立する ζと。

以上のようK考えます。

(日本マランツ・取締役マークティング担当)
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マーケティングーーもっと広い世界へ

0マークティングは企業内レベルだけでは成

立せず、もっと大きなスクールで考えねばな

らなくなる。「マーケティングの中K企業を

置いて考える」という発想転換の必要性の認

識

0マークティングをやればうまく行くという

考え方を捨てる ζ と、やることは当り前、「内

幸子が問題左のだ」という認識。

0マークティングはマークティング音E門だけ

がやればいいという考え方を捨てる ζ と。そ

の為Kは、段階的Kマークティングと名の付

〈部門を無くすζとを考えてみるのも一案

藤巻紘一

。情報量や精度、スピードの差をもって優位

性を保てた部分は近々無くなるたろう、結局

勝負はクリエイティプの差になる。その為の

対策を・・発想し易〈、決定し易〈、実行し易

い組織づくりと、人材を。

o私の場合、当面は手を組める他企業との情

報面、ソフト面の協力体制づく久外部スタ

ップの共有化などから違う角度の視点で仕事

を見直してみたい。

(森永製菓・製品計画第 1担当マネジャー)

事実が概念をこえはじめた

具体的な、個別の事実をしっかりとつかむ

ζ と一ーそれがとく K重要Kなってきた。逆

Kいえば抽象的で概念的なとらえ方がタ・メ K

なってきたのである。

なぜ左ら、事実が概念を乗り越えはじめた

からである。普通名詞的な旧知の概念をすて

た方がよい。そうしないとどんどん遅れてし

まう。

具体的な事業が、個別のものKとまってい

るととを恐れる必要はない。とらえ方がする

どければ、個別は篤くほど普通性をもってい

るものである。

水口健次

ζうしてとらえられた新鮮な事実Kもとづ

いて戦略をたてねばならない。どうしたらよ

いかがほんとうKわからなくてもよい。とに

かく、 ζ こまでいとうという、「到達号のイ

メージ」をもったリーダーがいてぐれさえす

ればよい。

その先は、勇気の問題だ。

(日本マークティング研究所・代表取締役会

長)
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シェアに対する粘着力

①シェア・アップKたいする基本的考え方の

見直しをすすめる。

顧客を確実K増やす努力、シェアVてたい

する粘着力、弱小部門あるいは地域を徹底

的に強化していく。

②セールスの育成・強化をすすめる。

セールスのなかでの小集団活動の推進、

有料セールスの方法を他の手段K移しかえ

る仕組みの開発、商圏の明確化と「域差J

を生かしたマーケティング活動を活発K展

開していく。

③広告活動、セーノレス活動、 SP 活動の連動

村田昭治

をはかる。

地域社会のなかで確固たる市民権を得る

には、企業のイメージ・アップ、グレード

・アップを着実K上げていく ζとだ。ぞれ

が結局は、シェア・アップを果たすことに

つながっていく。

以上の 3点が、今後の経営戦略展開のキ

ー・ポイントと考える。

(慶応義塾大学・商学部教授)

講座型マーケティングの破産

すでK普及率が泡和化した市場を活性化す

るための商品企画のあり万を最大テーマKし

ています。

ζの点では数量成長は望めなくても、金額

成長をした多くの商品があり、これらを"教

材..V'Cして、低迷商品の活性化を計るもので

すが多くの成功事例が講座型マークティング

ではなく、実践型マークティングの中から生

まれています。

いいかえれば、メソッド・マークティング

の低迷と、リアル・マークティングの成長と

いえるのでしょうが、果して、どの位の人た

森口以佐夫

ら/.1;ζれをマスターできるか、ぞれらの担当

部門の人材の活性・意識変革が先行課題とみ

ています。 (プレイン・代表取締役)
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新チャネルの構築

新商品の導入・育成戦略について今後特に

検討をする必要があると思う。第ーに従来の

7 ...，...ケットリサーチの方法である。マーケッ

トリサーチを市場導入までの「手続きjとし

てたのではないだろうか。市場が変化する中

で発売以降の市場動向にもパワーを傾注して

いく必要がある。その一つの方法としてテス

トマーケティングの実施であろう。エリアを

絞り、 AD・SPの投入効果を検証しつつ、

投入費用の最適効率化を図ってい〈 ζの方法

はリスクを回避するのみならず、新商品の方

向付にも役立つものと思われる。第二として

大塚義幸

従来チャネルの見直しであろう。新商品を新

顧客へ売るためには新チャネJレの精築が重要

な鍵となるであろう。

以上の 2つを新たな視点で解決するシステム

構築が80年代後半の企業業績となってあら

われるだろう。

(雪印乳業・営業業務部マークティング企画

グループ)

女性の収入を増やせ

逮<30 0年前ウィリアム・ペテ 4が、43

年前コーリン・クラークが予告したように、

今日、経済の第三次産業化、サービス化が進

んでいる。サービス経済社会を支える比重は、

鵠生産"の面(市場労働)でも"消費"の面

(非市場労働)でも女性に移っているが、 ζ

れまでの経済学が、女性の"消費"に果す役

割を無視してきたのに対し、マーケティング

は、限りな〈女性の行動に近づき、女性の時

間の使い方、モノやサービスの選び方、使い

方を科学する必要がある。

特に日本経済及びマーケティングの課題で

大橋照枝

ある内需振興のためには、日本の企業は、最

も活発な消費者である「働〈女性」の収入を

増やすとと、即ち男性との賃金格差を縮め女

性の賃金を上げるととを考えるべきだ。 '85

年の婦人差別徹廃条約の批准を前に、男女平

等法案が国会によ程される見込みであり、と

れらの法に即して企業が女性能力を認めかっ

高め、賃金を上げれば明生産"の向上と明消

費"(内需)の活性化が計れ、更には増税し

な〈ても税収を上げるとともできる。 ζうい

う視点が必要になる。

(大広・クリエヂfティプディレクター)
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衝動買いに強い商品

最近の消費者は、 「衝動買い」でしかモノ

を買わなくなった。買おうかどうしょうかと、

じっくり考え、競合商品をあれとれ見較べて

いると、 「やっぱり買うのはよそう」という

結論におちとんでしまうのである。モノや広

告と出会った一瞬に、両者の聞にパチパチと

火花が散って、衝動的に買ってしまうという

形態でのみ、いまの消費者は財布のヒモをゆ

るめるのだ。それは、自動車とか住宅とかい

った高額耐久消費財の場合においても、そう

である。乙の紙面でその理由を説明するスペ

ースはないが、そういう消費者の新しい購買

梶 祐輔

行動を、現在のマーケティングはとらえきっ

ていないような気がする。メーカーは、もっ

と衝動買いに強い商品づ〈りを考えるべきだ

し、マーケティングは、衝動買いの中身をも

っと研究すべきだ。じっ〈り考えさせ、あれ

とれ比較させるマーケティングは、消費者を

「不買JIL追い乙むだけなのである。

(日本デザインセンター・代表取締役)

雑学情報の価値

マーケティングで重要な乙とlζ 「信頼でき

る情報」をまず挙げねばならない。そとで力

を発簿するのがコンピュータである。必要な

時に必要な情報を引き出すのにコンピュータ

は恰好のツールとなり得るからだ。但し従来

の様な使い方ではダメ。世の動向をリードす

るととはおろか、追い着いて行〈とともでき

ない。つまり、コンピュータの「リアlレタイ

ム利用」が為されていないからだ。マーケテ

イングに携わる者にとって昨日の情報は嬢れ

た電車と問機無用のものであり、なtてよりも

活きたデータベースを構築する ζ とが不可欠

上傭利昭

なのである。しかしとの「活きたデータベー

ス」も万能ではない。

乙れから重要となってくるのは、一見不要

と思える情報であろう。雑学と置き換えても

良いかもしれなし、。 ζれはコンピュータのデ

ータベースiζは存在しない部分である。担当

者が鋭敏な感覚で蓄積せねばならない。そう

したパーソナルデータペースのもとに活きた

データベースを操って初めて独創的な7 ーケ

ティングが実現するのである。

(ソード・総合企画開発室部長)
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成功の徹底的分析

乙れからの 7 ーケテ 4ングは、消費者の潜

在的期待を、企業がどのように創意によって

具体化してみせるかの勝負だと思います。

ζ のような潜在的期待は、決して単純なリ

サーチで発見できるものではな〈、むしろ、

セグメントされた対象について、新製品をぶ

つけてみて、その反応そ見るととでしか、測

定できないように思います。

むしろ最近ヒ y 卜した粛品や、ベストセラ

ーなどの多〈のものについて、それを受け入

れた市場が、どのような心理的条件、経済的

条件にとたえて成功したのかを、徹底的に要

小林三千夫

因分析するととが必要ではないでしょうか。

分析の結果、自社の商品やサービスにも欠

けていると想、われるものが見つかれば、それ

が新機軸の発見につながるととは夢ではない

でしょう。

現在、もはや、企業にとって、業種とかテ

リトリーという枠を考えるととはできません。

そとには、消費者の「何にとたえるかJとい

う命題があるだけです。

(朝日新聞東京本社・広告防次長)

選択的欲求に応える

最近の家計支出のデータによると、米等の

基礎的支出のシェアの減少と外食、教育費等

の選択的支出シェアの増大が顕著です。

いわゆるモノとサービスの支出の変化は、

過去 10年聞にサービスシェアが 6.6 %アッ

プして、サ ピス支出が家計の%にまで占

めるようになっております。だからモノ離れ

がおきてモノが売れな〈なるという予測が言

われています。乙れは余りに皮相的で、乙の

シェアアップは公共料金等の値上げによる

「強制されたサービス支出増Jによるもので

あり、依然としてモノへの欲求は根強いもの

佐藤大治

があります。そ乙で我々は「人々の新しい選

択的欲求を満足させる商品の開発と提供Jが

キーポイントになっております。

そして、その具体化とそ、 ， 841ζ向かう我

々の大命題と言えるでしょう。

地味ではあるが、実態を伴ったその裏付け

の徹底を、着実に展開していく事を、我々は

目指していきたし、。

(名鉄百貨庖・常務取締役販売促進本部長)
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変化に果敢に対応

将来が過去の延長線上にない乙との認識。

乙のととは、われわれの調査の手法上またマ

ーケティングの考え方、経営戦略の展開にお

いて重要な変革を促がすと考えている。

現在における変化または変化の兆しを発見

して、果敢に対応する ζ とが重要である。

問題は、どうして変化または変化の兆しを

発見するか、どうしたら発見できるのかであ

ろう。

とにかく、乙の問題にとり組み、何らかの

答えを出さなければならなL、。

まず、現在をよく観察する乙とからはじめ

佐内洋治

た心、。

(富士経済・取締役マーケティング局長)

新トレンド捉え、市場創造

住宅供給のシステムに、今一つの変化が起

り始めている。工業化されているとは言い難

い建築業界であるが、他の工業界が今までの

工業社会から、次段階のハイテ y夕、ハイタ

ッチ社会、情報化社会lζ変革して行〈時期を

迎えて、急激に変化を始めた。

サービス経済化の進展の中で、サービスの

体化という捉え方がされているが、そ乙で使

われている物指しを住宅供給lζ当てはめてみ

たし、。家事労働、ビジネスサービスが、イン

スタン卜食品やOA機器に体化されてい〈乙

との指摘が行われているが、建築でも大工、

鈴木智彦

左官、 トヒーなどの労働サーピスが、規格型住

宅に置きかえられつつある。 ζの先端がユニ

ット住宅と言えるが、市場は単l乙労働サービ

スを体化しただけの規格型では満足しなかっ

た。支持を受けたのはその上lζ更に新しい生

活情報、快適性などを体化した企画型住宅で

ある。乙の新しいトレンドを確実に捉え、な

かった市場をつ〈り出す努力が今必要である。

(ミサワホーム総合研究所・取締役社会開発

部長)
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「南極物語」が実証

邦画としては空前の大ヒットとなった「南

極物語」。当社発刊の「地震安心読本J、売

れ行きは好調だ。 r南極Jは、 26年ぶりに
タロ、ジロを白い大陸』ζu里帰り"させて万

人の心を打った。 r地震」は、ニッポン放送
テレフォン地震相談に寄せられた聴取者の質

問に対する回答集に、避難場所マップ、緊急

防災用品カタログなどを折り ζんで編集した

もの。ともに、人々共通の期待Iζ応え、安心

感を与えた。

ヒットの最大要因は、商品の質の良さ、的

確な販売のタイミングにあるが、電波、活字

融 メ』
ロ

戦略的意思決定は明確に構造化されえない

という理由のもとに、戦略的市場計画の最近

の成果を、未消化のまま看過する傾向がみら

れます。流行語的な部分的に戦略的インプリ

ケーションを持ったととばが、それにとって

代つては大変です。

それを念頭に置いた上で、戦略の出発点と

しての事業あるいは市場の定義の仕方いかん

が、企業の成長を左右するといえます。

製品の多様化、事業の多角化が避けられな

い方向であり、低成長経済とエレクトロ・テ

クノロジーの進歩がつづ〈という状況を考え

高橋正彦

媒体を駆使した大パプリシティ作戦も功を奏

した。いわばマーケティングの基本をふんだ。

新奇さの追求、戦略の転換も一つの道であ

ろうが、人の心の原点に立ちかえって商品を

つ〈り、その良さをあらゆる手段で消費者に

理解してもらうーーとのあまりにも当たり前

すぎるととの大切さを、見落としてはならな

いだろう。

(リピングマガジン・営業促進部長)

市 場

種子由 貿

ますと、①今までにはなかった融合市場(事

業)を、標的顧客層・ニーズや独自の技術・

流通力をどう変えて創り出すか、②市場を現

在の購買時点でとらえず、いかにその購買時

点を変化さすアプローチをとるか、@エレク

トロ・テクノロジーを活用したり、グレー・

ゾーンを創出して、顧客との縁をいかに深め

るか、とれらがポイントになってきます。

(市場調査社・ディピジョンマネジャー)
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モノに情報を付加

現在はまさに高度情報化社会への移行期で

あり、我々日常生活面で言えば、健康・セキ

ュリティ・エンタテイメント・学習などの領

域での高度の情報化が今後ファミリ ライフ、

コミュニティライフの活性化lζ貢献する ζ と

が期待されている。消費の面について言えば

今後ソフト化、形のないものにも価値を認め

る傾向が一層強まって〈るものと予想される。

との様な構造変化のなかで、我々小売業は乙

れまでの売り方、商品の提供方法を変えてい

〈ととが必要になって〈る。

今後、例えば住関連領域iζ於けるインテリ

ア充実志向の高まりなどに対応出来る生活提

案型商品が増加するに伴って、商品の売り方

lと一層の知恵と工夫が求められる乙とは必至

である。

以上の様なニーズに鋭敏に対応するととで

競争力を強めるための有力な武器は「モノlζ

情報を付加する」乙とであり、 ζの「情報付

加」活動の決め手は「誰に何をJ提供するの

かという ζとを明確にする ζとであると考え

ている。との事を実現する為のアプローチは

①セグメンテーション(ライフスタイル別、

地域別などの市場細分化)

②商品のペネフィット(ゆとり創造とか、

子供の創造性開発iζ良いといった効用)

③T・p • 0 (時間別、場所別、行動別と

いったシチュエーション)

の3つの切り口からの分析が有効ではないか

谷口 優

と思っている。例えば「子供部屋の天井の高

さと子供の創造性開発Ji学習意欲と勉強部

屋のカーペッ卜の色彩Ji家族だんらんとリ

ピンクツレームの色・柄・デザイン・機能jと

いった相互関係など上述の(以吾③の分析を通

じてそれぞれの商品に的確な情報を提供すれ

ば需要の掘りおζ しは十分可能となると考え

ている。生活の質の向上につながることを、

最終日;僚にした正確且つタイムリーな情報の

提供は今後マーケティング戦略上益々重視さ

れて〈ると確信している。

(ジャスコ・常務取締役本部長)
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ジャブで反応をさぐる

ジョン・ネイスピィッツが叫メガトレンド"

の中で指摘しているように、 80年代は、ま

さにハイテック、ハイタッチの混在の時代に

なるだろう。

もちろん、主役というか主流はハイテクノ

ロジーであろうが、その中でハイタッチ(人

間的感触)がマーケティング展開において、

ますます主要なポイントを占めるととになる

だろう。たとえばワープロが、オフィスを席

巻すれば、かえってハンドライティングが効

率的なものとして見直されるだろう。

そして、従来のオーソドックスなマーケテ

津田和明

イング、例えば、ありきたりの市場調査では

7 ーケットは全〈読めな〈なるだろう。

グャプを〈りだして、まず直接に生活者の

反応をみる、本格的な戦略展開は、それ以降

になるだろう。

トータ Jレマーケティングの意味するととろ

も、従来とは異って〈るであろう。企業の基

本姿勢というか、レーゾンレートルが厳し〈

問われる時代が、すぐそとにきているのであ

る。

(サントリー・常務取締役マークティング室

長)

過飽和超越の商品を

今日迎えている不況は、けっして一過性の

不景気ではな〈、待っていても好転する類の

ものではなし、。その証拠に、おしなべての不

況であるにも拘らず、売れているものが現に

存在する。いわれているとおりの、物の供給

の過飽和状況にとそ、不況の原因があると考

えるのが妥当であろう。過飽和状況を超越す

る魅力商品だけがコンシューマーのニーズを

惹起する。

生活の周辺において、衣・食・住のすべて

にわたって、基礎的なもののほとんどは満た

されている。玩具業界でいえば、 LSIゲー

友沢秀雄

ムという一過性の流行アイテムlζ主力が向け

られた結果が、過飽和状況を招いた。とのと

とは過去のデータの読み、 7 スプロ・マスセ

ーJレスの7 ーケティングについての修正を示

唆している。今後は定番商品の新概念の上iζ

立つ、価値ある多品種小量生産の、新しいマ

ーケティングシステムを、商品の開発と密着

してクリエイ卜するととが大切である。

(トミー・マークティング企画部長)
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消費者追随ほどほどに

久しぶりにパスタオルを買った。米国S社

の製品で、その肌ざわり、楽しい柄、丈夫で

乾きも早いと、わが家では全員に人気の高い

プランドであった。今度も家族各々の絵柄を

選んだ。と ζ ろが使う度に糸が驚〈ほど扱け

る。だんだん斑になってい〈。買った庖の消

資者相談コーナーに持ち込んだ。最近、客の

好みが変り、肌ざわりと使いど乙ちの良さ最

優先の商品でないと売れなL、。そ乙でループ

をカッ卜したシャーリンク加工を施している。

糸が抜けやす〈耐久性も悪し、。電気洗濯機だ

とさらに早〈消耗する。二年も使えばアキら

中野光雄

れる日本なので、 6年も使えるものはイマい

商品ではないとの説明のあと返金された。

新商品開発が盛んである。粗悪品ではない

のだが、きわめて早〈消耗させたり陳腐化さ

せる。サイク Jレの短かい者品づ〈りが多い。

消費者lζ追随して、売りを急ぎ、品質を落す

商品開発は、そのブランド牛命を自ら絶つ結

果を招〈乙とになる。(京王プラザホテ

Jレ・営業推進部第二宴会セールス副支配人)

欲しいのは時間

如是我閣、水口健次先生日〈、

欲しいモノは、時間だ。

仲間だ。

良い関係だ。

人生は、時間である乙とが、やっと発見さ

れてきた。

千人の手を動かすlζは、たった一つの正し

い考えがあれば良L、() (ゴーノレデンベアへ

ルスジャパン・取締役マーケティング担当)

長岡隆司
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水源地と河口

川上、 J11中、川下作戦というのがあるが、

とれら作戦領域の両極、つまり、“水源地"

と"河口"に私は目を向けたい。

選択需要iζ対応出来る商品企画の分野が水

源地であり、その商品を最終的に購入消費す

ると ζ ろが、河口であるととはいうまでもな

し、。

商品開発のためには、消費者の需要構造の

変化を読む乙とが必要であろうが、とれは、

淡水と塩水が入り交じり、水流、地形が日々

複雑に変化する河口の状況に例えられる。

デモグラフィックな分類による消費者の把

宮嘉昭

握では、ほんとうのく勝品>は生まれない。

水源地と河口iζ目を向ける所似である。

(エーシーシー・代表取締役)

パイの食い合い脱却

ファッションは繰り返すとよれ、われます

が、今世聞に出て流行を作っている物は相変

ず「ニューサーティー」が関係し、力選山、

ゴジラなどのリノfイパルが繰り返えされ本当

の新しいもの(パソコンなど)はほとんど出

てとなし、。科学の分野はそれでもまだ出やす

い環境である。物にもよりますが流行のサイ

クルはリパイパルより初代の方が永〈続〈事

は誰でも感じているはずです。現在の7 ーケ

分析が本当に堀り下げられ新しいニーズが作

られるかどうかはいつも不安です。特にアパ

レル関係において、川上では新しい商品がま
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橋本武比古

った〈出ず(商品・デザインのディテール

変化)だけで新製品とはいえないと思う。

(最近では S5 6、S5 7、ダウンウェアが

当る)

又川下では競合庖が増えオーパーフロアに

なっています。パイの食いあいでいつまでた

っても構造不況から逃れる事は由来ません。

乙れからはやはり冷静なマーケの分析と思慮

深い判断が必要になって〈るものと恩われま

す。(スリーエム・営業本部長)



|探索・把握・開発|

日本料理?ニツスイ料理?

野菜売り場lζ"麻襲なす"という調味料が、

どの庖lζも置いてある。元は q麻婆豆腐の素"

である。多少はなす向きに調整しであるにし

ても、問麻婆豆腐の素"を使って、出来ない

訳ではない。以前、主婦は乙の様な応用問題

を巧みに解いて、乙れを"我が家流"と称し

ていた。

"麻婆豆腐の素'汁乙は料理Bookはあって

も、 q 麻婆なす "jこは料理Bookが必要では
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長谷川 靖

庖は考える余地を残さない自動販売機化して

L、る。

生鮮3品の売り場さえForOαJseであり、

乙のまま行けば、中華・フランス・イタリア

.日本と料理毎lζ小売広が独立する ζ とも予

想、される。(料理l苫ではない。)メーカーの

マーケティングは料理の開発であり、料理の

宣伝になる。日本料理でな〈ニッスイ料理で

あり南国料理でなぐサントリー料理の時代が

• 0 (日本水産・営業本部課長)

まじめさで差別化

食品i乙関してみれば、定義が徐々に変化し

ているが「おいしさJは絶体不可欠の条件で

あり永遠の挑戦テーマである。

健康、自然、本物、純粋、軽薄短小等も、

もはや差別化要因としての力を弱めた。乙れ

らの要素は基本的な、ど〈当り前の乙ととし

て認知されたからである。そ乙で次の差別化

の方向として「まじめ」をあげたい。

今後存在しうる製品は真面目さが堂々と訴

求でき、体の健康から一歩ふみだして「心の

健康J11:役立つものでなければならない。

どんな立派な商品があっても、売らなけれ

平松瑞夫

ぱ意休かない。マス広告も以前ほど効果を期

待できない。

変化する消費動向、流通事情に対処できる

営業組織の新編成と販売力の強化が急務であ

る。新製品の末端市場定着。宅配便、ニュー

メディアをも包含した新チャネルの開発には、

今迄になかった先端的販売技術と、 ζれをと

なせる新営業マンが必須となってきた。(カ

ルピス食品工業・取締役商品市場開発部長)
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素材の側からのフoレゼンテーション

ガラスぴんという伝統的容器が 81年以来

ファッション容器としてプレラベル・シング

ルサーピスびんを世に送り出して以来、爆発

的人気で飲料水業界iζ活気を与えている。

われわれ包装産業のマーケティングは、消

費者と直接関わりをもたず、飲料水、アルコ

ール飲料、食品及び薬品などのメーカーのマ

ーケティングに従属するものであったが、今

日消費者ニーズlζ直接結びつ〈新製品に業界

挙げて成功したのを機会に大いに変らねばな

らないだろう。

8 4年はピ-)レをはじめ、容器のファッシ

藤井豊

ョン競争時代がまだまだ燃え続けるであろう。

その中で消費者ニーズを充分把握して、つ

ぎつぎと新製品を食品メーカーにプレゼンテ

ーションするマーケティングに徹したいとい

うのが私の行動目標である。

(山村硝子・常務取締役営業本部長〉

健康への責任分担

西歴20 0 0年を健康で迎えたいーーとい

う願望は、現在第一線で活婦中の熟年者がも

っ共通の願いであろう。

健康ほど大きい財産はない。

健康は人類共通の願いである。

健康な身体は回りを明る〈する。

ζの健康を維持してい〈のに、莫大な金が

かかっている。園も大きい犠牲を払っている。

本来、自分の身体は自分で守るものであると

いう ζとは、人間として当然のととである。

それが、どうも人任せになりつつある。その

ζ とが、いま世界各国で共通のテーマとして
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丸谷芳雄

論議されている。

自分がやるべき ζ と、地域社会でやるべき

乙と、企業としてやるべき ζと、固としてや

るべきととなどを、お互いが整理して、しっ

かりとした考察のもとにそれを確認し、その

上に立ってすべての戦略を立案し、展開して

い〈のが、 19 8 0年代後半ではないでしょ

うか。(エーザイ・福岡支庖薬粧部長)



l探索・把握・開発|

潜在ニーズ把握の弱さ

セールスプロモ←ションが、 7 ーケティン

グコミュニケーションへ転換した乙とは当然

の流れである。然、しながら、コミュニケーシ

ョンが、一方的な流れのものであってはなら

ない筈。乙の意味で、消費者(生活者)のニ

ーズ・・・・・と〈に潜在ニーズの把握の仕方

が、不足している。

7 ーケティングの定義は不変のもの、但し

業務内容は、日進月歩である。

念かった市場をつ〈り出した、といっても、

それは、みつけ得左かった市場をみつけたとい

うととか。

一 谷与司夫

軽小短薄の言葉だけでも、いろいろ考えら

れる筈。

二極分化・多様化・細分イじといった言葉だ

けでも問機である。(電通印刷・社長)

創造は個人が生む

我が玩具業界も物と情報にあふれ切ってい

る。 ζの市場lζメーカーの宿命としてさらに

それらを提供しつづけなければならなし、。

「何Jを提供すればよいか、ともか〈乙の能

力を飛躍的に向上させなければならない。そ

の手掛かりと思われるものとして…・・

①ニーズの発見については少数的生の声を

大切にする ζ と。定量的に分析した多数のニ

ーズはそれ自体すでに実現化されたζ とが多

い。ラジコンカーブームの時の最大ニーズは

ラジコンカーである乙とが多b、。えてして少

数意見の方が時代を予見している場合が多い。

山崎芳郎

①小さな市場の声を発見するも、それをヒ

ントl乙アイデア化するも組織の力より個人の

能力、センスlと負うととろが多し、。昨年ヒッ

卜した子供向けパソコン「びゅう太」も開発

員は数名で正式の業務課題でないと ζ ろから

誕生した。マーケティングも 2名のメンパー

ですべてプランニングした事例がある。多機

化時代iζ多様な対応をするためには多様な策

を生み出せる乙とが大切。創造は個人が生む。

(トミー・営業部課長)
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3人格の勘定を

どうも、物どとを"単純に割り切るととが

できな〈なった"、いいかえれば"一筋なわ

ではゆかな〈なってきた"ょうです。

例えば、 「使い分け志向の台頭j。面白さ

と真面白さを使い分けたり、 Jレールとノンル

ーJレを使い分けたり、あるいは、お仕着せの

使い方でな〈、自分なりの使い方にとだわっ

たり 0 ・・・・・とういったマーケット動向に

注目する必要があるようです。

く多重人格消費者時代〉一一ζれは、すで

に2年前lζ、アメリカ流通セミナーの席で、

マジソンアベニュの広告代理府、 BBDOの
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山中勝博

アカントディレクタ一、ライフ氏から指摘の

あったポイントです。要約すれば、『働〈自

分、家族と共の自分、週末の自分一一標準的

な人でも、 3人格は持っている。人口が2億

なら、 6億の人格があるととになる。物理的

な人口でな〈、パーソナリティを勘定しない

と正確なマーケティングとはいえない』、と

いう ζとになります。

(大丸・営業本部宣伝統括室技術課長)



l営業・活動・組織 l

営業体制のF ・F化

小売業の販売第一線がどの底どのコーナー

の誰れでもが同質のサービスを商品販売時lζ

提供できる様ICしようというのは古〈て新し

いエンドレスのテーマです。家電専門庖チェ

ーンとして多数の庇舗の多数の販売員の営業

力強化を日々の業務とする立場から考えます

と最も急がな〈てはならないポイントは以下

の2つの様です。ひとつは営業体制のF・F

化乙れは自動車メ カーの新車開発競争がF

• R車から F • F車強化lと動いた様iζ エンジ

ンと動力輪の直結化のできる仕組の開発であ

ったのと同じ僚な小売営業体制の開発であろ

飯森健

うと患、われます。 F • F化のための効率のよ

いエンジンと伝達系の開発です。次いでスピ

ード競争:1つの営業情報をすべての現場に

どの位のスピードで完全に伝えられたか、そ

して受けとった側のアクシ冒ン止その結果が

今度はどの位のスピードで本部が確認したか

という乙とです。それは地域の競争相手lζ比

べて「何日でJという尺度から「何時間短か

かったという尺度で評価されるべきマインド

と行動力のようだと考えます。

(上新電機・家電営業本部本部長)

ヨコ切りまとめ、タテ再構築

解決策の対象は水平的である。どんどんヨ

コlζ広がっている。分裂して事実が事実を生

む。みんなが事実を捉え、知るととにやっき

になり疲れている。強烈な問い掛けによって、

無意味な事実を有効な情報iζ変える決意が必

要である。

解決力の性格は垂直的である。ヨコの勢い

に押されてタテが細〈弱々し〈なっている。

ととろどζろで分断したり曲がったり。みん

なが上下からの不協和音にうんざりしている。

ストレートな呼び掛けによって、強〈太〈

真っ直ぐな推進力を持つ決断が求められる。

稲垣重久

今、勇気を持ってヨコの切りまとめ、信念

を持ってタテの再構築を図るべき時である。

今、分析を越えて決定を、対話を超えて実

行を、小さな合理よりは大きな突進をなすべ

き時である。

時代の変化と流れに乗り間違えば落伍する

が、安全を求めて後退するリスクより、リス

ク覚悟のリスクの方が小さいともいえる。

(ライオン・大阪本庖LB販促グループマネ

ジャー)
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営業・活動・組織|

営業第一線のエリー卜

本社のスタッフの発想による全国画一7 ー

ケティング政策を、思いきって放棄すべきで

あろう。営業第一線一一つまり、消費者との

接点からの発想、を重視しなければ、現在の

17 ーケティング戦争」に勝ち抜けない。そ

のためには、もっとも優秀な精鋭を第一線lζ

送り込み、そ乙と本社のトップとが中聞にお

ける障害なしに、情報交流が出来るようにし

なければならない。

営業第一線でマ ケティング「装備率jの

高い営業 1ン乙そが、最大のエリー卜・コー

スである組織体制づ〈りが必要である。そ乙

大歳良充

で、 「マーケティング戦争」の修羅場を〈ぐ

りぬいた者が、本社に戻り、本社の中枢にす

わり、そこでマーケティング戦略にはじめて

参画できるようにすべきである。そして、何

年かたつと、もう一度、営業第一線lζ復帰す

る乙とを誇りにもてる組織風土がつ〈られる

べきである。乙うした組織づ〈りを、一日も

早〈行った企業が、生き残り、伸びてい〈と

信じている。 (プロムス・代表取締役)

セノレ・アウト力の増幅

腔営戦略として・・・・・高年齢社員の能力

再開発のための教育・訓練が重視されねばな

らぬ。高年齢化社会の到来を敏感に捉えてい

るのは実は早〈から人生設計に取組む若年層

である。今若者たちにとって、高齢化社会の

実像が浮き彫にされるにつれ、企業とは、単

に賃金や仕事だけで評価すべきではな〈、永

続的な能力開発lと努めているか否かも重視し

つつある。乙の問題を真剣に取組まぬ企業は、

若手社員の入口をみずから閉じる結果を招乙

つ。

マーケテ 4ング戦略として・・・・・生産と

-40ー

坂井幸三郎

最終消費とを結ぶマーケテインクーにおいて、

その完結部介は小売庖セーJレスにある乙とを

改めて認識すべきである。従来、日本のマー

ケティングをリードするメーカーにあっては、

小売庖へのS巴II-inにのみセーJレスの重点

を置いてきたが、乙れからは小売庖でのSell

-ou t力の増幅にセールスは努めな〈てはな

るまし、。小売底をも巻き込んでの営業力開発

ζ そ、新たな流通激動期を迎えるに当つての

最大の課題といえよう。

(青山学院大学・経営学部教授)



営業・活動・組織

7世代を引っぱるリーダー

戦後、早いもので40年余りたつと ζろと

なり、日本経済を動かす原動力は昭和生まれ

の人達に移ってまいりました。私自身少し

7 ーケティングをかじったものですが、明歴

史は〈り返す"というととを感じています。

たしかに戦後めざましい発展を日本経済はみ

せ、もはや、成長から成熟の時代へ入ってい

るζ とは衆知の事実でどざいますO ζ のよう

な物質的に満たされた時代にとそ、求められ

るものは精神的なもののような感じがいたし

ます。 TVでは u おしん"が話題となり、映

画では、"南極物語"がヒットしましたよう

佐藤福雄

に、人間の心iとふれるものはいつの時代でも

変らないと思いました。 ζれからは企業はい

かにして、人の心を 1つの方向にまとめそし

て、発簿させるととができるかが勝負だと思

います。素晴しい商品も、宣伝広告も、 SP

活動も結果は人がやるものです。 7世代時代

ともいわれる価値観の違う人達を引っばって

い〈、リーダーのパワーがますます重要と感

じます。(ヤクノレト本社・営業部付課長)

小人数主義への転換

開発、生産、流通のすべての段階において

組織化と標準化を進めた結果、仕組みと仕掛

けが同じ者同志が競うととになって来た。

安全で検証済のキャンぺーンと過去の経験と

ノウハウをテキストにした教育によって、そ

の傾向は強められているように思える。何を

やるにも、徒党を組んで前後左右の安全を確

めた上で行動するようでは変革を起とすζと

はおぼつかない。個人ノウハウを存分に発簿

するには、まず徒党を分解レj、人教化する必

要がある。どとの部(諜)がやったかではな

〈、誰れがやったかが判るようにするという

馬場悦夫

ζとである。知恵の時代と言っても明団体の

知恵"では弱い。個人の知恵がキラキラして

いてζ そ、競いが切瑳琢磨になる。もっと個

人ノウハウを頭上lとかざして進軍せねばなら

ない。そして、売上iと寄与しないととをエグ

リ出して見直すζ とからはじめではどうであ

ろうか。(レック・取締役経営企画部長)
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メジャーとマイナーの共存

ひと ζ とで表現するとすれば、メジャーな

考え方とマイナーな考え方をシステムの中に

共存させる様式を導入するととが必要と考え

ます。組織的には、ライン部門とスタッフ部

門をより専門化して位置付けると同時に、相

互の交換が可能になる方法です。財務の問題

に関lンても同様の視点が必要とされるでしょ

う。販売という業務機能をもった人たちも、

メジャー的なセールスとマイナーなセールス

の両方が考えられます。企業それぞれのポジ

ショニングも業界のシステムの中で、メジャ

ーかマイナーか色分けされるとともに、メジ

ャーな企業の中にも、メジャーな経営とマイ

ナーな経営が同時に要求されます。メジャー

なシステムは、ピラミッド型の構造からなり、

沼田和洋

上下のコミュニケーションから成立ち、安定

性があり、さらに無機的な機能にパワーを発

揮します。マイナーなシステムは、ブドウの

房型構造からなり、ヨコまたは解放されたコ

ミュニケーションで成り立ち不安定ではあり

ますが、有機的な機能iζパワーを発揮します。

ζれまでの企業はメゾャーな考え方には、ょ

〈順応できる経営戦略が組まれてきましたが、

とれからはメジャーな考え方を全面で展開す

るのではな〈、マイナーな考え方の枠組の中

に、メジャーを生かして行〈視点で戦略が組

まれる ζ とが、企業の活性化と延命iζ役立つ

ように思われます。(ジェイエムエス企画・

フランニング・ディレクター)
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|流通、ストア、庖頭|

新しい配送単位

「毎日Jr製造日当日中VCJ rチルド(低
温)保管・配送・庖頭陳列」を必須とされる

牛乳・乳製品等のうちのいわゆる鴫日配品"

の生産・物流体制には制約条件が多い。メー

カーは、永年作り上げたチルド配送システム

K沿って販売庖へ"日配品"を納入している。

急速庖舗展開中の大手スーパーとその系列

CVS(コンピニエンス)は、各自の配送セ

ンターを設け、庖舗別の受・発注、配送機能

を作りつつある。メーカーはオンラインで打

出される庖舗別商品アイテム別注文表Kより

品揃えして配送センターへ納入することが要

大貫孝雄

求される。 CVSI庖当りの納品数は少いの

で最終販売単位まで配送単位が細分される。

見込生産Kよる需給差のリスクも負い、か

っ諸々の制約の中で明日配品"の生産・物流

体制を流通側の新しい要求κ柔軟K対応でき
るよう、ハードとソフトのノクハクを早急、K

作り上げることが緊急、の課題となっている。

との課題の解決ζそ商談成立の第 l条件に

なりかねない、のである。

(森永乳業・利根工場事務課長)

長期展望への準備期

小売業は、いままで、自分でみて望ましい

とする商品やサーピスを、客層の=ーズKあ

わせてとり揃え、それを生活の提案とすると

とで売ってきた。

しかし、とれからは、ひとりひとりの顧客

のテイストや要求K応じて、企業あるいは庖

段階で製品化し、販売する ζとで、顧客のシ

ズル(期待する効用)を充たしていかなけれ

ばならなくなるので、中・長脚句展望のもとに

売る仕組みをきりかえていかなければ念らな

レ、。
8 4年はそのための準備期として位置づけ、

奥住正道

装置代やプレゼンテーション用のマスター・

プランを練り、情報社会、サーピス経済化に

ふさわしいベスト・ピープルKよる販売技術

を築いていくためのプログラムが必要と念る。

言葉をかえると、エレクトロニクス、メカ

トロニクスによる機械化と、人の領分を明確

Kし、人問中心の仕組みのもとで、サムボデ

ィのニーズに自在K対処する体制づくり治、

とζ当面の課題となる。

〈奥住マネジメント研究所・代表取締役社長)
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|流通・ストア・庖頭|

オフ・プライス・ストアへの対応

(11製品計画・製品開発Kついて

消費者が相対的K低額の支出で消費生活の

拡充向上を実現しうるよう念製品機能左らび

に用途重視の新製品を計画、開発するとと。

外観、感覚面のみの製品切bかえは、次第に

受け入れられ念〈念りつつあり、また今後の

消費者の多〈はいかほど魅力K富んだ新概念

の製品であっても価格面で納得し念ければ購

買を見送る傾向がますます強まる、と見られ

るからである。

(2)マークティング・チャネル政策tてついて

衣料、洋品分野のop S(オフ・プライス

清水 滋

-ストア)がか念り急速K増加するととが予

想、され、とれらの新興小売業は有力有名プラ

ンド商品の低価格販売K意図的K乗り出すで

あろうから、との分野の製造、卸売業はこれ

にいかに対処するか(主要チャネルとして活

用する治、意識物K回避するか)の政策決定

がひとつの重要課題と念るであろう。百貨底

もまたとれに対処する商品政策を今から考慮

する必要がある。

(東海大学・政治経済学部教授)

するどい感覚で仮説立案

既存の流通チャネル、とく K、系ヂIJ/吉や、

一世庖の地盤沈下が問題視されている。

そとで、起死回生の手がいろいろと採られ

るととK念ろう。

当然、小売業態転換や業態開発といった扱

本的念提案や実験カミメーカ}・サイドでも

活発K念っている。

とのよう念‘売り方"開発は、改良では念

〈革新である。云いかえれば、従来の延長上

ではなく、不連続念位置Kある。という ζと

は、現状把握をペースとした企画立案では届

か念いととになる。
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杉浦 肇

経験や感覚をもとに仮説をたてる。そして

仮説の底舗コンセプトで庖を経営する場合Uて

どん念条件念ら成り立っかを検証する。

とうした仮説づくり先行型、ファッ γョン

型の立案手法が有効だろう。

とすれば、マークタ-1'(は現場情報の吸収

と計画立案K、ますます、感覚的念鋭さが要

求されよう。(博報堂・SP局流通開発部S

Pシェアデ 4レクター)
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ショッピング環境づくり

今、我が国は世界中で最も政治・経済・社

会全般のパランスがとれた国の一つであり、

将来にバランスの崩壊の危機感を持ちながら

もより高度なものKしつつある。個人生活の

バランスも同様だ。とのバランスの高度化は

消費生活のミクロ領域K多様念特化傾向を顕

在化させる。それは個人の価値観の表明、趣

味性の抑制念き実現、そしてバランスの見苦

しさからの脱却であり、精神の解放でもある。

ものK対するとだわりやショッピングは、

カタルシスとしてのウェイトを増々高める。

これからのマークティングの主要テーマは、

香川公一

商品づくりとショッピングの環境づくり K尽

きる。いかにカタルシスに通ずるアンパラン

スな商品づくりと鮮明な存在感をもったショ

ァピング環境をつくれるか否か。アンパラン

スではあるが、強い発想、と活動を意図的K生

み出せるマネジメントの存在が、多〈の企業

K必要な時代K在っている。 80年代後半は

戦略的アンパランスを経営戦略のテーマとで

きる、柔軟で腰の強い企業が、切れの良い成

功を手にする時代であるようだ。

(ヤラカス舘本庖・事業部マーケティング課

長)

商品促進を忘れた C1 

さまざまな企業がC1 (コーポレート・ア

イデンティティ〉の導入を考慮、し、採用をは

じめたのはオイル・ショック以降といってよ

い。そして、 C1を経営戦略の一環K組み入

れ、企業、経営行動そして商品K高い価値感

を戦略的にあたえてゆく考え方K、企業はC

Iの採用意志を強めていった。 C1を採用し

た企業は多分野Kわたり、企業のみならず公

共団体Kまで至っている。そして今、 C1導

入をはかり、好感をもって向えられていた企

業K、微妙なかげりが見えはじめたのも事実

である。企業イメージの融成、促進Kウェイ

近藤 聴

トをかけ、 u商品の促進"(rC手抜かりがあっ

たためではないだろうか。企業イメージ刷新

戦略、経営戦略としてのC1の導入探用は今

後も拡大されてゆくであろう力、鵠商品の促

進"という足もとを見直い確か念自己検証

がなされなければならない。

(千修・企画室長)
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感性磨き、主客庖頭

多品種少量生産によって、小規模市場が群

生している。新しい需要創造に向けて、商品

づくりは、いよいよ活発化するだろう。

顧客の欲求が無限で、商品特性が有限であ

る限り、企業は、絶えず「商品開発|を続け

念ければ左らない。商品力は、顧客Kよって

評価されるものであるから、商品開発の前K

まず、「客を知る一|ことが重要になってくる。

客は誰力、ど ζにいる刀、コミュニケーシ

ョンノレートは・・・と。時代のテンポは早〈、使

う客・買いたい客・欲しがる客・支払う客が

各々変化する。"主客庖頭"で、買上客とそ

酒巻 弘

上客である。個客を固客化ナるために、庖頭

実験やテスト販売を欠かす ζとはできまい。

開発メンバーは、少数派の本音、不満、苦

情Kも耳を傾け、時流洞察力や未来予知能力

を身Kつけて、感性を磨〈必要があろう。

販売困難時代が続く。大ポタモチや一発大

逆転を期待するよりも、紋ったマーケットを

着実にモノにする努力を積み重ねる ζとが大

切では念かろうか。(博報堂・ SP局企画開

発部SPコーディネイトディレクター)

顧客と心を通わせる

企業のマークティングを考えて行〈上で、

今後特K重要性が増すと想、われる、い〈つか

の現実的問題Kついて触れてみたい。

その一つは、顧客理解である。つまり今日

のわが社を支えてくれている顧客とは、一人

一人どん左人達であるのか、わが社の商品を

買ってくれるK至った決定的念動機は何であ

ったの治、今後共継続してな付き合いをして行く

上で、われわれは何をどのようKすればよい

のか等々である。

第二K、製品情報伝達手段としてパーソナ

ノレな要素の重視である。高度情報化時代とは

佐藤知道

とりも直さず、情報の受け手の側K情報の選

別化を促すとと K在る。

マークティングI'[j:，>ける新しい顧客の創造

Kついて考えるとき、 ζ うした情報の選別化

K深くかかわりを持つのは依然として企業と

顧客の人間的側面であろう。その意味では企

業K働〈全員が顧客との対話機会を出来るだ

け多く持ち、顧客と心を通わせ合う努力が必

要では左かろうか。

(第一製薬・常務取締役)

-46 -



|広告・プロモーション.P R 

かし ζ い消費者の育成

マーケティング・コンセプトの基盤K消費

者教育を据えるべき時代がきたと思う。その

前に企業の行う消費者教育とは;1VCを意味す

るのか、あるいは、消費者教育の場の中で企

業の果すべき役割・機能Kついての研究を推

進し念ければならない。企業の発信する情報

は広告を含めてすべて消資者教育とする考え

方から、企業の発信する情報を販売促進・消

費者情報、消費者教育と峻別すべきだという

意見が企業に混在しているからである。

マークティングのツールとしての消費者教

育の概念は、取引の対等性が失われている今

佐藤知恭

日の大衆飽和社会K私的自由の原則jの回復を

願う自由企業の戦略として考えられなければ

左らない。

賢い自主的判断のできる消貸者の育成一一

つまり、消費者教育を→大局的かつ長期的

見地からみた時、マーケッティングあるいは

経営戦略の中でその位置づけの確立を考える

べきである。

(タイムライフプ y クス・ ï('j~主者情報センタ

一事務局長)

1 990 への準備

1 984年は、コミュニクーション問題が

とれ迄以上K騒々し〈左る年であると思う。

何故ならば、第 lVC、エレクトロニクスを中

心とする技術革新によるコミュニケーション

手段の発展K伴念い、血の通った人閉そのも

のの追求とのギャップ問題。第 2VC消費者の

問題として、熟年市場への強力なアプローテ

が愈々必要vc;1るであろうという ζ と、そし
て..，.......方に名、いて消費のリーダーであるニュー

ヤング市場をどうキャッテするかという ζと。

第 3VC流通問題、すなわち小売庖の変革が進

展する中で、メーカーの迅速在る対応が必要

島村健次郎

になるであろう ζと。第HCライフスタイル

論が再び活発に左るであろうと思われるとと。

そとで、私の 1984年の課題は、第1v亡、

199 0年代に対応する斬新なコミュニケー

ションテ}マの発見と推進をはかるとと。第

2VC、ライフステージとライフスタイル分析

によるきめ細か左コミュニクーションコンセ

プトの確立。を真剣K考えたいと思う。

(鐘紡・宣伝販促室課長)
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カタログ・拠点・人

当社の販売業態である「カタログ販売」は

無底舗販売の中でも比較的参入のしやすい販

売形態として、最近、注目を集めてなり、今

後、大企業の参入も相当多いと予想、していま

す。

こうした中で、当然、自社のポジションや

アイデンティティを明確に打ち出すととやマ

ーケティング諸活動をより顧客志向Kしてい

くことが重要と考えます。

当社のカタログ販売は、他社と違い、全国

主要都市等K自社のオンライン情報拠点と営

業部員を顧客サービスのため配置している点

白尾喜一

K特徴があります。

今後は、 ζの「カタログ・拠点・人」の利

点を活かすよう Kし、「カタログ・拠点・人」

をもって地域との密着したコミュニクーショ

ンを図るとともに、一方、地域のオピニオ:ン

リーダーの活用強化を図り、今まで以上Kよ

り身近左企業として受け入れられるよう Kし

ていきたいと考えています。

(ムトウ・常務取締役営業本部長)

s p手法開発K投資を

いま、特に若い人達の間で、広告を選択的

K受容して広告そのものを遊びの道具として

楽しむ傾向があるという。情報として受容し

でも商品・サーピスの購買とは別という受け

手側の「情報の使い手」としての立場は、ニ

ュ}メディア時代K入ればもっと強いものに

念ろう。売り直結型のSPの重要性はいよい

よ高まるわけだ力、在来の手法では無力K思

える。たとえば、情報を選択させ、その情報

の使い方が、送り手の意図する財、サービス

の購買K結びつくシステムとして広告内臓型

s P. S P内臓裂情報システムといった発想、

滝沢栄二

のものが必要とされよう。

それKつけても全体的K手法開発の努力、

投資が不足しているのが気Kかかる。目先の

効率を追い求めるだけでは、新しいSPは生

まれ左い。クーポンシステムはひとつの試み

として評価されてよいと思うが、念会開発途

上Kある。商品開発と同じような考え方でS

P手法開発K積極的な投資を考える時ではな

いだろうか。(日本クーポンシステム・研究

室長)
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地域に役立つ密着プロモーション

"一村一品運動"が広がりをみせている。

数年前から地域主義というととが強調された

が、地方はそれぞれ自己主張を始めている。

とのような中にあってミ企業も一方では全

国画一的なキャンペーンを展開する半面、他

方では地域K密着したエリア・マークティン

グへの志向が強まっている。

企業の地方支社あるいは支庖のその主要目

標はもちろん販促Kある。そζで、いかK地

域に密着した効果的念キャンペーンを展開す

るかに苦労している。

'84は企業がそれぞれの地域の中で、いか

鳥山輝郎

VL l>~役K立てる治、それが本当の意味での地

域密着であり、同時Kそζκ地域VLl>~ける企

業のアイデンティティが求められよう。これが

企業のC1につながり、ひいては販促の果実

となって収穫されよう。地域もまた企業の繁

栄Kよって、力をつけてゆくことになろう。

地域とともにある企業がサパイバルのーフ

の条件ともいえそうだ。

(北海道新聞社・企画開発部長)

モノ提供からの脱出

今日、流通チャネルに対するメーカーの販

売促進として求められているものは何だろう

か。かつて、モノ付きキャンペーンが効果的

だった時代に於ては、消費者に対してであろ

うと、小売、卸庖K対してであろうと、魅力

ある景品がついているかどうかカ、販売促進

の一番の決め手であったように思う。勿論、

今日に於ても、こうしたキャンペーンの重要

性を否定するものではない方、 ζれだけ生活

が豊かtてなb、人々の好みが多様化しつつあ

る時代K、ヒノ付き販売としてのキャンペー

ンの企画が困難になり、又、その魅力が軽減

中川裕史

してきているととも事実である。とのような

状況を考えると、今後、有効な販売促進とし

て一番重視されてくるのは、販売Kまつわる

ノウハウの提供であろう。そのノクハウをど

のよう念形で提供していくのか。 84年は、

チャネルの立場を忘れずK、現謝悦ソフト・

ノウハウの蓄積K努め、効果的な提供方法

を考えていきたい。

(サントリー・経営相談室)
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情 報

消費経済の成熟時代を迎えて、マークティ

ングは、単在るニーズ追従から、需要創造型

への転換を迫られている。

そのために新技術の開発が急務であるとと

は言を待た左いが、生まれてくる商品の情報

を、選択する人々にいかに的確に伝達するか、

情報流通の見直し「再梅築が大きな課題であ

ろう。

需要創造裂の商品は当然、ユーザーに未知

の経験、魅力の提供を目指す。流通チャンネ

ルへの商品情報の徹底をどうするか、ユーザ

ーへの穆透をどうする力、商品企画、販売促

流 通

萩原大期

進、広報.宣伝念ど、総合的なコミュニクーシ

ョン戦略K新た念発想、施策が必要であろう。

宣伝活動K限ってみても、今日のマスコミ

広告は、量を頼みにしての印象強化Kとどま

る傾向がある。緒K着とうとしているニュー

メディアの活用念どを含めて、より深〈、よ

り効率的左コミュニクーシ司ンの追求K全力

をあげてゆきたい、と考えている。

(シャープ・宣伝部長)

心を把えるキーワード探し

物パナレが進み、物販 0成長が叫ばれる中

で、生活者は戸惑いながらも成熟化へのアク

セスを始めようとしている。成長を前提とし

たマークティングKないて大きな効果をもた

らしてくれたデモグラフィック念、あるいは

計量的な手法が心左しか色あせて見えるよう

KなってきたのKは、 ζんな背景があるから

だろう。

そζで「心の質」を計るサイコグラフィ y

ク左マーケティングアプローチKスポァトラ

イトが当るとと K左る。単VCi買う」と

いう効用から、「使いと在す」という効用

水野誠一

に満足の質が変化してゆく Kつれて、 ζ うし

た心理的なマークティングが重要な意味を持

ってくる。今、我々流通業Kとって生活者の

心を把えるという ζ とは、個々様々なキ}ワ

ードを探すζ とに他念らない。しかもそのキ

ーの中K万人に共通するマスターキーがもは

や発見できないのが現代左のであるo ' 8 4 

年Kむいても、このキーワード探しを丹念K

進めてゆくつもりである。

(西武百貨庖・販売促進部長)
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なと左を担当に

市場は小さく個性的に在ると曹、います。な

ら左〈ともそう考えて、見え左いな客K売る

ことではなく、見えるな客、わかっている名、

客K買っていただくつもりで、説得力のある

商品づくりとコミュニケーションを重視しま

す。多様・多角化がすすみ、企業の本心を明

確にする必要がでできます。だからパブリシ

ティの強化と、わかっているなと左を担当K

つけるべきです。

広告が説得力を失っています。賞はもらえ

:1くても、行届いたよい広告κっくりかえる
べきと思います。「新しいとと」をやるのでは

三田村和彦

念<I正しいとと」を優先したいと，思います。

情報の会くり手である我々が、自信をな〈

し、少し暗〈念りかけています。明かる〈元

気K、輸快念職場環境をとりもどし、はつら

つとしたニュースをなくりだしてゆきたいと

思います。部分をしっかりなさえて、総合力

を発簿できるよう、社内のチーム・ビルディ

ングKか左りのちからがいると思います。

(ワコール・宣伝部長)

パーチャス・プロモーション

マークティングを成功K導び〈大戦略であ

る"顧客志向"をもう一度正面から見つめ直

してみたい。

p.O・sくPOINTOF SALES>から
P・0・pくPOINTOF PURCHASE>VC 
視点を移し変えたようK、SP<SALES

PROMOTION>からPP<PURCHASE

PROMOTION>へと、情報発信者側、仕掛

ける側の意識を変える必要があると思う。

『売る』とか『売りつける』という論理や

戦術はもう通用し念い。

私の関心領域一一マークティングコミュニ

三宅政勝

クーションズ&ポイント・オプ・パーチェス

ーーに限っていえば、物品なり、サービスを

提供する側の方が購入者側よりも、情報保有

量や整理力が弱いというのでは、勝負K念ら

左いと思う。とく κとれからの市場動向を湿
っている若い生活者く小学生から大学生>の

情報量K追いついていない販売者が多すぎる

ような気がする。

ζれでは、パーチャス・プロモーションの

画企発開ズンヨシク

。
ニ

い

ユ

近、、、
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コ

能
・
可
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在るほど一一一即対応

メーカ}の画一鳴句な製品開発、全国ネット

によるマス広告、販売促進策、等身、少品種

大量販売の神話は、家庭塗料使用経験率 40 

%弱という世界Kあってもくずれつつある。

個庖別の差別化(チェーン庖別)を常Kメ

ーカーは迫られている。リージョナルな要望

の中Kは、メーカーが衷心からなるほど、と

考えさせられる事が多々ある。

商品しかり、販促ツーノレしかり。メーカー

としては、それらへのレスポンスが早いか遅

いかで勝負のわかれめK在ってきている。

本部機能や本社機能との有機的な連携もま

宮原郁夫

すます強化されねばならない。

それらへの対応の為Kも、経営戦略展開上

リージョナルコストを今まで以上に準備し念

ければならない時にきている。

'84年代は、流通業の中で庖舗リニユ}ア

ルが各地で巻き bζると予測される。使用経

験率がまだまだ低いと、潜在需要は膨大と安

閑としてbれ念いのが '84年代である。

(アサヒペン・販売促進課長)

個別共同開発

メーカーと路通パートナーとの共同ワークが、

ますます重要と念る。

それは、新しい事業環境のもとで、新しい

商品と新しい売り方の開発力、メーカーと流

通業者との共同化のなかで行なわれている最

近の多くの事例K示されている。

森 茂樹

そして、開発領域は、「商品開発」、「販

促開発」、「タ・イレクト・マークティング開

発」、「顧客開発」、「庖頭・売り場・販売

方法などの新しい売り方開発」、「人材開発」

等々となろう。

従来のよう念、流通パートナ一一般K対す

る、汎用の情報、教育研修、販促念どのサー

ビス提供だけでは、有効な流通施策とはなら

ないであろう。

問題は、どのような考え方で、どのよう左

領域Kついて共同ワークK取り組むべきかで

ある。 (日本マークティング研究所・代表取締役社長)

基本的な考え方は、「個別流通パートナー」

との「共同崩発」ということKなる。
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パプリシティ・ 2つの役割

社会、市場、そして消費者が変わったのK、

企業の思考は急速Kは変われない。消費者の

エ}ス・をとらえ、社会の要請に応えてとはい

うが、生産段階での発想が出荷段階K移動し

ただけだ。モノが流通・消費されるととろで

発想されなければというのが今である。

われわれPRの世界でも同様の ζ とが起き

ている。 PR(中でもパプリシティ)は、あ

〈まで波及効果というのが今までだ。しかし、

今、売りに結びつく、売りを完結するPRが

求められている。テストマークティングKな

けるPRの役割、 ζれが一つのあり方だ。

六本木義男

そして、もう一つ。企業の存続、極言すれ

ば存在理由が問われ、そのためK社会環境と

の調和をどうするかという問題がある。と ζ

での基本はシステムとしての広聴をどう構築

できるかだ力、やはり双方向Kベクトルをも

ったパプリシティの機能が意義をもっ。

両者とも本質的KマネジメントK係わる。

われわれは、 PR(中でもパプリシティ)が

そこK深〈コミットできるものと考えている。

(東京PR・取締役PR企画開発部長)

広報の認識の変化

PR戦略の基本は、企業を包括した総務的

戦略、すなわち、 トップ(経営者)(tL帰属し、

その価値判断もトップK委ねられていた時代

から、賢明念企業は独自の価値評価基準を生

み出すまでK変わってきている。

その最も大き念要因は、近年、低成長、成

熟市場を迎え、マークティング戦略を完結ナ

る上で、 PR・広報の存在は不可欠念もので

あるとの認識が高まってきていることである。

従って、賢明な企業は、マークティングの

初期の段階から実行段階K至るまでPR・広

報担当者を参加させ始めている。

若生傭こ

いわゆる、 PR・広報部門を、広告宣伝や

生産部門左どと同レベルでとらえ、企業のパ

ランスシート Kも直接影響を訟よぽす要素と

して認識される時代K入っている。

今日、 PR・広報は、単K経営トップのも

のという時代から、マーケティングK直接か

かわる人達Kとって、投資効率、反響の鋭さ

念どから、不可欠なものとして大きく変わろ

うとしている。

(東京PR・取締役PR企画開発本部長)
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ものと情報の売場

人々は「もの」ゃ「情報」をさがし求め、

自己の欲望をみたすためK集まるようです。

そとVLr市Jr町」が成立してきたといわれ
ます。現在、大巾在所得の上昇ができず、受

益者負担コストが上昇し左がらも、 89婦の

人々が中流意識をもっています。そのような

状況で、人々は「もの」や「情報」をより効

率的K、専門的K、自主的K、気ままK選択

していますcそのためK、「もの」や「情報|

を求める場所や時が広がりはじめていて、そ

れK対応できる「体制」づくりが必要と念り

ます。以上のととから「もの」と「情報」を

和田晋彬

セy トにした通信販売、 CATV等の利用、

他業種と連動した「もの」と「情報」の売り

場づくりKよる人々への接近が必要と念りま

す。また、新しい売場づくりKは生配販三層

がな互に広い視野で協力していくことが売り

上げ増、利益増に最終的にはつながってい〈

ととと思います。

(キッコーマン大阪支庖・業務課課長職)
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カ ン+コン

カンと経験の世界。そこKコンピa ータを

上手K使う努力が加わるならば‘マークティ

ング工学とでもいえそうな世界がひらけるの

ではないでしょうか。

大型コンピ a ータでなくとも、パソコンな

ら1台100万円前後で手に入ります。

気楽に使いましょう。

もっと

し:かし、今のととろ売上集計や予算管理な

ど、どちらかといえば後処理K使うクースが

多いようです。確かK省力化、迅速化の面で

は大変な威力を発揮しています。

マークティングマンは後処理念どでなく、

ビュータ

阿 部 将 美

「前処理JVCコンピ a ータを使ったらどんな

ものか。消費者行動というとらえKくい対象

を求める。と ζろが肝腎の消費者行動はいま

だに完全Kは理論的K解明されていない。自

らのカンと経験K、頭脳ロポット K変身させ

たコンピ=ータが加わる。情報を先取りする

前処理が、新しいタイプのマークティングマ

ンを生み出すのではないでしょうかο

(東京アドエーヅェンシー・営業部)

新しい効果測定基準

消費者の多様化K対応して、ニ a ーメディ

アの出現が従来のマークティングK変革をも

たらすととは必至の状況である。 4媒体のメ

ディアミックスはコストバーの言七算の基準を

C、P、M、ECPM、RECPM、等で評

価し、リーチ、フリークエンシー、 GRP，

等による効率計算も定着して来たが、エ且ー

メディプK対する評価基準とかデータの開発

が遅れていると思う。しかし方法が見当らな

いのが現状だ。エ aーメディアはCPOの時

代だと云うが、コストパーオーダーは正確K

とれるが予測をどうするかの手段方法が定か

池 上 久

でない。

エ晶ーメディアのスタート K合せて、 ζれ

等の効果測定の基準をつくりあげていかない

とニ a ーメディアのマークティングミタクス

への対応が出来Kくくなるのではなかろうか。

ζれが現在の一番の問題点と恩九又マーク

ティングや経営戦略ではMDSS、即ちマネ

ージメント(マークティング)デイシジ.ン

サポートシステムの開発が遅れている。米国の

マークティングやマネージメントのデシジ.

;..o'VC当つてのデータベースの活用とソアト 9

zアの導入が先決と思う。(博報堂・取締役)
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編集と広告の結合

サイドの発想が実を結んだケースだ。

読者が多様なニーズを持ら、その情報を求

めている ζとを考えれば、その先取bをする

しかない。読者は記事と広告を区別して見て

はいない。知りたい情報が的確に、正確に伝

えられていることが問題。新聞が情報伝達の

一つの手段Kすぎない、という受け手の考え

に立てば、次の方法は何かというととも、

陽之介尾北

広告Kは経済・社会・文化各面の機能があ

る。新聞広告の場合、読者の信頼が得られて

いるという背景もあって、前二者Kクヱイト

が置かれていたようK思う。

会

のずとつかめるのではなかろうか。

(神戸新聞社・広告局長)

証券、流通業などが、ニ a ーメディアを通

じ情報産業K参入しようとしているいま、新

聞広告が生き残る道は、との文化的機能を強

化し、その特性を発揮するしかないと考える。

神戸新聞社では、ととし 3年、熟年、女性、

ヨーロヅバの地方都市fてみる暮らしなどをテ

ーマt亡、編集、広告の共同作業で紙面づくり

を続けて来た。文化的側面を切り口に、広告

ビデオ普及率20%の世界

とって由々しき問題です。今後、あるいは増

えてくるかも知れ左いCM抜き録画やCMと

ばし視聴Kどう対応するのか、 ζれからの大

きな課題となりそうです。

しかし、またζのととは新たな番組の、延

いては新たな商品セールスの機会創出ともい

えます。放送終了後の深夜時聞に録画を前提

とした番組開発や編成の研院K着手すべき時

期が目前K迫って来たのではないでし ιう治、

(テνピ朝日・営業局長)

資英出‘. l
 
'' 

ホームビデオの普及率が年末Kは200/0を超

えると予想されていますが、 ζれが将来、テ

レピ広告K与える影響を考えて辛子〈必要があ

りそうです。

当社は57年春vcrホロピタツ Jを放送しま
したが、その際視聴者からどの時刻にCMが

入るかという問合せが多数寄せられました。

音楽番組K限らず人気ア=メKついても小中

学生から「視線者センター JVC同様な質問を

受けています。勿論、 rCM抜き Jで録画し

ようというわけです。 ζれは提供社や媒体K
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オンラインの威力

消費者の「日付」への関心は、日増しκ高
まっている。食品を扱う会社Kとって、末端

売上を迅速に把握しなければならない時代で

ある。とのととは、メーカーをして、情報処

理の機械化K走らせる一つの要因ともなって

いる。との多品種少量販売の時代を生き抜く

ととは容易なととではない。がよそ、末端売

上が、翌日、中央で一見できるシステムをも

っ会社がどのくらいあるだろうか。オンライ

ン化によって、情報を先取りし、実績を上げ

かっ経費節減を成し遂げた会社が続出してい

る。実績を手集計し、電話報告(よくてFA

中馬量三郎

x)しているととの不便さ、非効率さ、不経

済さは、オフコン、パソコン等を扱ったとと

のある人なら良〈知っていよう。幣社も、社

員のパソコン熱から、やっとディーラーとの

オンライン化への応用へと会社が脹をあげ始

めたばかり。オンライン化の遅れによる損失

は計P知れない。その損失K早〈気づき、早

〈対応する企業は、時代を乗り切ると共f亡、

今後の発展が約束されると言えよう。

(ヤクルト本社・直版部販売企画課長)

情報の先行活用

80年代後半は、ニ晶ーメディアの時代だと

いわれています。情報のみが先行し実体とし

てはまだまだ見えない部分がありますが、私

たちはメディアの変換という視点でとらえて

みたいと考えています。つま P、商品開発の

テンポが早まり、そしてv1ti盈チャネルが多様

化しつつるる昨今、音ながらの調査をしたり、

データを集めてから分析といったマークティ

ングでは追いつかないのではないでしょう1J'o

限られたエリアでクープルテレピジ.ンの双

方向機能をうまく活用すれば、リアルタイム

のデータ収集が可能ですし、商品K対する人

原惇

気度を調査し、上位何点かをカタログ販売K

のせるといったきめの細かいマークティング

がエ a ーメディアの台頭のなかで要求される

と思います。私たちが情報Kふb固されるの

ではなく、新しいものをうまく使いとなすと

いう工夫が重要Kなると考えています。

(原企画事務所・代表取締役)
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複眼のマークティング

社会構造が複雑多様化している今日。一つ

一つ要素を分析し方向性を定めつつ、最初K

一本の戦略を確立するととは重要であるが、

我々マークティングマンは「単限」であって

はならない。広告宣伝の仕事fては、古来「定

石的 jなものはなく、過去の経験から確立さ

れたもののみKとらわれては愚かである。新

しいととにテャレンジしない限り、マンネリ

K陥るととは、自明の理である。

全体を知った上で、意図的K計算された陪

足らずJとか「片手落ちjを作り上げる技

術も効果的左手法のーっと考える。

岡田光男

例えば、短時間CZ)'l¥I{WCきわめて強いイン

パクトを与えるKは、しぼb込み即ち「思い

切り Jr割り切り」が不可欠で、との切b
口Kとそ、広告としての力が措生すると考え

たい。広告Kは力がなくてはならない。マー

クティング戦略K裏打ちされた計算が十分さ

れているかどうかが、鍵である。

つねに「複限」で考える習性を身Kつけた

いものである。

(トヨタ自動車・宣伝部企画課長〉

女性のセンス K期待

マークティングKは、クリエイティピティ

とセンシティピテ4が不可欠であるが、男性

の主導してき炎マークティングのセンシテ

ィピティはほぼ成熟したと見て、との面の革

新は女性のマークタタ-vc期待してみたい。
国際的K見ても日本の男性よ b女性の魅力

度の方がはるかに評価が高いのだから、との

可能性を最大限K活用すべき時ではないだろ

う治、

しかし、現実Kは女性マーク，ターの数は

極めて少ない.三年後の革新を今から手がけ

て、マークタターの採用は男女折半と割b切

尾田信隆

るぐらいの勇気があって当然と考える.技術

象徴の"施dein Ja開n"から感性象徴の

u地 deinJa抑制e加Tl1r1"商品の出現とそ守

ークティングの全局面の革新をもたらし、ア

エマル評価からの脱皮が実現すると考えるの

はどうだろうか。

(花王石鹸・企画本部プロダクトマネジャー)
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What forの時代

モノからの発想、デザインからの発想、をや

めること。全ての商品、サービスは全て、ど

れだけ意味あるすばらしい時聞を提位出来る

かと云う視点K立つ。 HOWでは念〈、 WHAT

FORの時代。動いている時代の中で、

幸せという抽象概念はいつも相対的だ。その

相対性を烏搬出来る資質が望まれるだろう。

時代の地平をひろしのびやかK、適確に

見はるかす力をもたらすのはイマジネーショ

ン。そしてそれを支えるのは、感覚、センス

などではなく知性だ。全てへの追体験など不

可能なのだから、どれだけ他を理解し、思い

境江実

やり、人聞を数としてではなく、 47億ひと b

ひとり暖かくいとしいものとして愛し得る深

い知性が求められる。

84年は、女性の時代、女性マークティング

左どと云う bためどかしのキャヲチフレーズ

でなし人間の時代、人間マーケティングと

よばれるものであって欲しい。

(カミカ・代表取締役社長)

社会人の基本に習熟を

現在、標準的なマークティング担当者のマ

ークティング技術は相当に高度なものと思う。

テクニカルスキルの習熟よりも、むしろ、ヒ

a ーマンスキル・コンセプテ畠アルスキルと

いった社会人の基本を習熟する事が望ましい。

商品は高品質、リーズナプルプライスで特K

問題はないが、広告面での変化を期待してい

る。広告K関する雑誌や広告制作者の話VLi

消費者の商品選択眼は厳しい」という言葉が

よく出て来る。現実には「面白いJiきれいJ

「単なるギミック」の広告が多すぎる。鋭い

選択限K真K合格するKは広告を作成K関与

森本啓右

する全ての人が、ヒ a ーマンスキル、コンセ

プチaアルスキルを習熟し、重味のある人間

Kならないだろう。

(スミスクラインアンドフレンチオーバーシー

ズ日本支社・マーケティング部長)
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