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|経営戦略|

買い手発想、のシステムをつくれ

①コンセプトの確立。

経営者の思想、生き機といった企業思念や

経営の哲学を、マークティングとして市場展

開する場合の毅然たる骨子の徹底。

@その思想、方針Kそった形、物としての

仕組み、装置の稿集

例えば、商品開発、品揃え、プレゼンテー

ション、接客技術、サービスなど事業κ一貫

した買い手発想のシステムづくり。

③責任と侮限の委譲による小集団経営。

方向性の明確な経営思想のもとで、規範を

くずさず経済性を追う対応自在な組織体制の

奥住正道

確立。

④仕組みにおもねるな。機械はインプァト

したものκしか反応しなL、。

例えば、 POS、VANIILしても価値移転

の結果しか受けつけない。従って、肝心なな

ぜ買ったのか、関心は強くてもどんな理由で

買わなかったのか、そのことが返ってこなL、。

⑤つまり、マークティング・コミュエクー

ションは、そのことを知る仕組みを通じての

ツーウェイ・コミュニクーションにある。従

って、そのための仕組みづくり。

(央住マネジメント研究所・代表取締役社長)

事業目的を組織に定着させること

企業活動κおけるコミ且ニクーションの問

題は、ややもするとコミュニクーションの受

発信κついての、方法論や形態論K偏りがち

な傾向がありますが、その内容Kついて、改

めて吟味されるべきではないかと考えていま

す。とく κ、

(1)コミュエクーションの内容(=情報)が

事業活動の目的や、マークティングの目標

K照して、共通の目的意識として組織に定

着しているか、どうか。

鈴木忠雄

(2)とく κ、現在、必要とされる創造性や発

想、アイディアといった価値創造的な視点

から、コミュエクーションの中身κついて

アレンジされているか、どうか。

などに.大きな関心をもっています。

(味の素・取締役副社長)

民
d



CIの手法て企業の一貫性

情報の受信側の多様化・個性化に対応して、

多面化する発信側のコミュニクーション内容

は、手法は、どうあるべきか。企業の、日常

の宣伝活動に限っていえば、次の二項目のス

コアを同時κ上げることがポイントだと思い

ます。

①くCONSISTENCY>一一外部の人(特

K顧客)から見た評価として、企業の一貫性

在感じてもらっているか。

②<(APPREC IATE;>一内部の人(特K

宣伝商品の販売関係者)から見た評価として、

武川安平

効いたと感謝されているか。

例え個々の活動で@の評価があっても、①

の評価を伴なっていなL、。あるいは逆に、①

はあるが@がないーーとレった現象が生じ勝

ちです。二つを同時K、というためには、各

分野の担当者κ共通の、進盤κなるメジャー

を必要とします。 C1手法は、方向性を明確

κし、共通の物差しを持つという点で、上記

の課題解決の有効な手段ではないでしょうか。

(大丸・本社宣伝統括室長)

情熱の企業風土化

情熱の風土化。自分がどのような仕事を、

役割としてひき受けているかの堀おこし。生

き甲斐が大きな目標となっているライフマイ

ンドの時代の中で、コミュニクーションを発

信する企業が一人一人のマークッタ -vcゆだ

ねられているピジネスのあり方を考える時、

それが強い情熱やソシアルポジションへの認

識によって送信されるならば、流通の人々、

そしてエンドユーザーと大いに共感しうる。

つまり働き甲斐というモチベーションをどう

企業風土化させ、一人一人が生き甲斐、自己

谷口正和

確認を求めている時代とどうリンクさせてい

くかがマークットを理解することになる。こ

のことは商品力や販売力というものを技術的

要因としてみるだけでなく、人間と人聞の関

係づくりという人間力で再編することによる

差別力づくり、質への対応づくりへとすすめ

ることが求められる時代になったという理解

であり、そこに活力を含めた企業力の新しい

サバイパルがある。新教育時代である。

(ジャパン・ライフデザイン・システムズ・

代表取締役社長)
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小売業のカンパン方式

高度情報化社会の到来K伴い、コミュニク

ーションの分野が大きく変貌を遂げつつある。

小売業のコミュニクーション機能を模式化す

ると、対顧客、対仕入先コミュニクーション

が車の両輪となって、それらを繋ぎ支える社

内のコミ品ニクーションシステムが、車'軸と

して機能している。

職掌柄、対仕入先コミュニクーションの分

野κ特に強い関心がある。そこで、対仕入先

κ限ってマークティングコミ品エクーション

の未来像を大胆に透視してみたい。

谷口 優

小売業の商品発注システムが仕入先のオー

タ.ーエントリーシステムにリンクし、(流通

VAN)、コンピュータが自動チェアクをか

け、最適条件の仕入先Kオーダーすることは

もとよりのこと、仕入先の在庫計画をチェ y

クし、それが不適切な場合は笹告が発せられ

る。このネットワークが高度化するκつれて、

コミュニクーション手段の共有度合が取引シ

ェアを左右する要因となる。これが未来の小

売業のカンバン方式ではないかと秘かに思っ

ている。(ジャスコ・常務取締役商品担当)

事業コンセプ卜の社内徹底化

種子田 賓

消費者向け、流通向け、社内向けのマーク ある事業コンセプト一一標的顧客層、標的顧

ティング・コミュニクーションは、それを機 答ニーズ、技術あるいは業態の規定とその変

造的にとらえなければならないκしても、根 化の仕方を確立していくことが、マークティ

幹はあくまで消費者向けのそれにある。 ング・コミュニクーションを根本から改善し

消費者向けコミュニクーションで、マス・ ていくこと Kなろう。

コミュニクーション手段や人的コミ畠ニクー その意味で、今もっとも問題になるのは、

ション手段を戦略的K用いて部分的に成功し 事業コンセプトとその変化の方向の、社内で

ている例は数多く散見されるが、問題はトー の徹底的なコミュニクーションにあるといえ

タルな企業あるいは事業戦略の一環として成 る。

功しているか否かκある、と考えられる。(市場調査社・ディピジョン・マネジャー)

企業(事業)戦略の出発点であり終結点で
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商品差別化から会社全体の差別化ヘ

当社は、品質本位を社是とし、よい商品を

よい状態で消費者K届けると L、う、ごく当り

前の事を地道に息長く実行する事により、成

長してきた会社である。それはまちがった事

ではなかったが、消費者とのコミュニクーシ

ヨンが、商品の提供という一方通行になり、

双方向のコミュニクーションとならず、とも

すると何もしない会社、身近でない会社と、

とられる傾向がある。

これからは、商品の差別化がむつかしくな

るとすれば、会社全体の差別化が必要となる

東傑幹郎

であろう。この為Kは、積極的K消費者κ商

品以外の情報サーピスを、提供していく必要

がある。

当社においても各部門がそれぞれ、その努

力をしているが、不十分であるので、全社的

K組織的に、取り組む必要がある。

しかし一方気がついた者が、出来る事はど

んどん具体化していく事も又大いに重要だと

考える。

(キリンビール・マークティング部商品企画

担当部長代理)

もてる企業になるための研究

あたり前の話だが、世の中Kはモテル人と

モテナイ人がL、る。当社の社内報での女子社

員の投票によると『ステキなおじさん』の要

件は

①おしゃれ @やさしさ ④ユーモア

④知性⑤清潔

の順番だそうだ。が彼女たちの心の底には、

「誘われたいけど誘われてもコワイ」といっ

た不良性への魅力も強いのではなかろうか?

その昔、学生時代にモテタ奴はそんなタイプ

所 秀昭

が多かったことを思い出す。

今、企業PR担当として悩んで(?)いるのは、

どうしたらそテル企業Kなれるかと L寸事だ。

かつて00チャンと呼ばれたいと云ったソー

リ大臣がいたが、その気持が良くわかる。

藤竜也、加山雄三、二谷英明、緒形拳、

.，.・H ・..モテルおじさんの研究が必要のようだ。

(日本水産・広報室長)
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もう一段階先に触覚

やはり人と組織の重要性を強調したい。経

営環境の変化ゃ激しい技術革新は、時に従来

のベテランや有能な経営幹部・中間管理者を

かえってコミュニクーションの障害物という

存在にしてしまう。この意味で特K新規事業

の責任者Kは従来の序列にこだわることなし

ユーザーの価値感を肌で感じられるような適

材を大胆K起用する必要がある。即ち権限委

譲や適材中心の人事が望ましいが、この場合

も教科書やベストセラーの受売りではなく、

トップの経営哲学そのものK根ざす組織原理

並木忠男

有手づくりで構築することが大切だ。まさに

「組織は哲学を表現する」はずである。

ところで、こうして応答性のよい組織を実

現し得たとして、次に問題になるのが市場ニ

ーズの取材先であろう。当然ながら既存の流

通やユーザーのもう一段階先に常K触覚を伸

ばしておきたいものだ。情報源としても、ま

た我々企業サイドからのさまざまな訴求の対

象としても、そこが宝庫であるはずだから。

(旭硝子・社長室マークティング担当部長)

コンセプ卜のエネルギーで波動を強く

いつも思っていることですが、コミュニク

ーション以前K製品のコンセプトが確立して

いることが最大の問題であります。その次に

このコンセプトや製品の機能を情報として社

内一流通ーユーザ-(IC共有させて行く段階が

マークティングコミュニクーションですが、

その伝わりかたは電話ゲームのような取り次

ぎでなく、波紋の輸が広がるような、媒体そ

のものが髭動して行くような伝わりかたを起

さなければなりません。コンセプトのエネル

福原義春

ギーが強ければ、また媒体の構造がフレキシ

フ.ルであれば、波動も強くなることです。そ

のような仕組みを作り、維持し改善して行く

ことがマークティング活動そのものであると

考えています。(資生堂・常務取締役)
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長期ヴィジョンてファンづくり

多くの企業が現在自社の事業領域を点検し、

新たな方向を模索している。マークティング

コミュニクーシヨンにおいては、自社の事業

領域を構築し、これをグィジョンとして確立

し、社内外の関係者に周知し、理解して貰い、

納得して貰い、支持して貰うことを基本氏展

開されるべきであるが、現状においては、グ

ィジョンの設定があいまいであったり、その

周知、徹底が不十分であったりして、自社の

ファンづくりになっていない。

宮原義友

転換期κある企業としては、①マークティ

ング・コミュニクーションの目的をもっと長

期的な観点κ立った自社のファンづくりとす

ること。@マークティング・コミュユクーシ

ヨンのメディアκついては、マスコミも同時

K口コミをもっと活用すること。③外へのマ

ークティング・コミュニクーションの前提と

して、内へのマークティング・コミュニクー

ションを充実することを十分κ考えていくこ

とである。(横浜商科大学・教授)

企業言語を生活言語に翻訳

消費者とのコミュニクーションKおける最

大の問題は、企業言語をいかκ生活言語K変

換していくかと L、う問題である。たとえば、

「アメニティのある暮しを提案する」という

企業言語を. r何がどうであるから、どこ K

どうメリットがあり、したがって生活の快適

感が増大する」という生活言語にまで翻訳し

てL、かねばならない。その際、生活実感を感

じさせるものとなっていることが重要である。

そのためには、たえず消費者の生活K密着し

村 田 昭 治

て、彼らと生きた会話を交わすことが決め手

となってくる。こういうコミュニカピリティ

のある会社づくりこそ、よりよいコミュユク

ーションへ向けての第一歩である。こうした

なかから‘説得するコミュニクーションでは

ない共感を得るコミュニクーションが実現さ

れ、人々の生活場面κ根づいた企業となるの

であり、さらに人々の生活基地としての企業

ともなっていくのである。

(慶応大学商学部・教授)
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トータル・マネジメント・コミュニケーション

マークティング・コミュニクーシヨンは、

企業の基本姿勢を伝達す.ると言うコンセプト

コミュニクーションの段階Kあるとの認識

をもつことが大切である。

消費者一一商品と言う考え方から、生活者

一一生活提案と言う考え方K改めていくと共

κ、企業理念そのものの理解を得る為の展開

が考えられなければならない。

そして、効率的に知らせる努力が必要Kな

ろう。

山田光千年

マークティング・ツールK共通の方向性を

持たせる等の、コミュエクーションミックス

を統合的に調整する機能が必要と考えられる

し、又、マークァト・コーディネーターの配

置も考えられよう。

商品を中心とした企業活動からの脱皮の為

κは、トータル・マネ‘ンメント・コミュニク

ーションが大きな柱になると思考する。

(雪印乳業・常務取締役経営企画室長)
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|マーケティング戦略|

新しい「車生活文化 jの提案

昨今は、もはや生活のひとコマを売る時代、

つまり個性的なライフスタイルや生活文化を

どう提供するかの時代です。

より正確にいえば、企業は物財とサーピス

と情報と機会の組み合せをもって人びとの生

活文化の営みに、あるいは生活再編成の営み

κどのような形で「参加する」かが今日の問

題です。かつての「押しの販売」や「顧客吸

引JVC代っていまや「生活への参加 Jこそが

マークティング戦略の、そして企業コミュニ

クーション戦略の中核となる時代がやってき

たわけです。

岡田光男

車の保有台数は世界第 2位なのK、日本の

社会のなかに「車生活文化」はまだ十分κ確

立していないのです。確かに、車は生活の快

適さや移動の容易さを増大し‘行動半径を拡

大してくれました。車による「生活の文明化J

が確かに進みました。だが「車の文化化 Jは

まだまだなのです。生活再編成の営みのなか

で、あるいは生活文化の形成のなかで、車を

位置づけ、新しい「車生活文化」を提案して

いくことが、これからの企業コミュニクーシ

ョンの中心課題ではないでしょうか。

(トヨタ自動車・宣伝部企画課長)

ユーザーの「こだわり jにこだわれ

1億総00時代という言葉が死語Kなりつ

つある。人々の生活を取り巻く全ての事物κ

それぞれ彼らの個性が反映し、広範囲K渡り、

生活様式が細分化されてきたからである。こ

うした中、従来の様な「その他大勢」を対象

にしたマーケティング・コミュニクーション

ではごく僅かの人κしかコンセプトを伝える

ことができない。それはユーザーからの逆コ

ミュニクーションの不是から生ずるものだ。

いちばんの近道は、個性をもっユーザーが

上保利昭

それぞれ今何にこだわっているのかを正確κ

把握することから始め、マクロ的なコミュエ

クーション合改め、ミクロ的なそれK移行せ

ねばならないと考える。

ともあれ、送り手側から「流行」を押しつ

けることができる時代は終わったという認識

を持つことが肝要であろう。

(ソード・総合企画室部長)
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マーケティングからギミックを排除せよ

マークティングを生活文化の向上κ役立つ

ための情報技術とするためκは、マークティ

ング技術の中κえてして生じがちなギミック

性を一切排除して消費者受益向上のための戦

略としてマークティング諸技術を統合するこ

とが必要である。中でも広告・販促等の技術

はその主体である商品からますます遊離して

つまる所、消費者の信用を失い、広告の効果

を著しく減耗すること Kなる。高度情報技術

をもっと活用して消費者が良い商品のみを選

佐川幸三郎

択するような生活情報を庖頭或いは家庭でし

らずしらずの内κ身κつけるような広告や販

促を行ってみたいと考えている。単なる苦情

処理ではなくてツクウェイの生活技術の相談、

商品購買の相談等も実行してみたい。

(花王石敵・取締役副社長)

潜在ニーズにも対応できる技術を

世界の医薬品市場Kおけるサパイパルは、

研究開発技術、生産管理技術、販売宣伝技術

の高度化κよって差別化をはかること Kある。

医療用医薬品のプロモーションKついて述

べるならば、現状のあり方を見直し、エンド

ユーザーのニーズは何かの原点を再確認して

ユーザーが真に満足する学術情報を個々 K選

択提供できるという高度で洗練された技術の

スキルア yプκあるといえる。

特κ、医療費抑制を旗印とする健康保険薬

佐藤知道

価基準のアリ地獄的低落傾向を伽鹿的に受け

入れざるを得ない製薬企業κあっては、医薬

情報担当者の販売技術水準を早急K高度化す

る必要がある。すなわち、医師、薬剤師をは

じめとする医療担当者から医療の現場情報を

汲みとれ潜在ニーズを含む幅広いニーズK

的確K対応できるトッフ.レベルの技術を身κ
つける努力こそ今日われわれκ課せられた命

題であると認識している。

(第一製薬・常務取締役)
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|マーケティング戦略|

「いままで事業部 Jrこれから事業部 j

「三子の魂百まで」と L、う通り、いったん

できてしまった思考ノζターンを変えることは

全く難し L、。ということが、変貌する社会と

ズレたまま、普の成功体験Kしがみつくだけ

の管理職を輩出させる。だが幸か不幸か、事

情は消費者κおいても同じだから、ズレた同

士の幸福な関係も成り立つのだ。先細りの一

途だとはいえズレた消費者はまだ過半数はい

るから、当分大丈夫だし効率もいい。という

幸せな関係全追求する部を「いままで事業部」

と呼ふ・ことにする。一方、ズレた人聞が今人

佐野 寛

間κコミュニクートすることは、多くの場合

苦痛でしかない。判断は、狂って当然、とは

いえ失敗はできな1."ということがすべてを

消極的にさせてL、く。失敗はしない、だが決

して成功もしないのだ。だから、今人聞には

今人聞を対応させたらどうだろう。商品企画

から広告・販売まですべてを責任ぐるみまか

せるのだ。すなわち「これから事業部」を、

機会ある毎κ私は、提唱しているのだが…。

(モス・アドパタイジング・クリエイティプ

ディレクター)

改善、 12の提言

島村健次郎

(1)斬:ttrなコ主ュニケーション・ソースの閥発。 ち、情報資料のピジュアル化。

(2)革新的なコミュニケーション・ツールの開 (8)情報の送り手のパートナーとしての広告代

発。 理盾の有効活用。

(3)ライバノレの設定とタイムリーなコミュニク (9)情報の受け手であるユーザーの的確なライ

ーションの重視。 フ・スタイル分析。

(4)新しいコミュニクーション・システムの開 0.0)口コミ、ミニコミの重視。

発 と ニューメディアの活用。o.lJOA (オフィスオートメーション)活用に

(5)21世紀κ対応する新技術、新製品の開発と よる社内コミュニクーション。

トータル・マーケティングの推進。 回競合他社との優位差別化による流通向けコ

(6)情報のイベント化と付加価値の創造。 ミュニクーション。

(7)情報資料のクリエイティピティ化。すなわ (鐘紡・カネボウ化粧品本部宣伝販促室課長)
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価値観統一し、感性と分析力磨け

生きがい、働きがいの異なる人達の集団で

ある企業が、活力ある経営能力を発揮する前

提条件は、何よりも、ひとりひとりの価値観

の統ーだろう。これがはかれて、はじめて、

マークティングが効果的に実践されるのだと

思う。

それから、もうひとつ、作る人や売る人K

対して、彼らが動くしかけを作るのが、マー

クターの役割だ。企業のビジョンを実現させ

るために、役割を演じ、作る入、売る人の台

鈴木章友

本を作ってあげる、プνゼントするのがマー

クターの役割だと思う。

ゆきつくところ、マークター自身が、鋭い

感性と分析力を持って活動することが、大切

なんだ、という結論Kおちつきそうです。

(紀文・マークティング部)

ソフト面のメッセージ、伝え方開発

かつての商品流通の場面では、ユーザーは

商品に直接触れることによって、大体は間違

いなく情報を受けとることができた。ハード

中心の情報選択、商品選びは、できるだけ多

くの商品Kユーザーが接触できる機会を提供

することによって、比較的楽K行うことがで

きた。

最近は商品に込められる情報が、ソフト化

の傾向を一層強めている。ソフト面のメッセ

ージは、商品と単に接触するだけでは伝わら

鈴木徳彦

ないことが多い。流通の段階で薄れてしまわ

ないメッセージの形を、できれば双方向性で

考えてみたい。同時Kソフト函の情報を体化

させて流通さぜることに努力してみたい。

(ミサワホーム総合研究所・取締役副所長)
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|マーケティング戦略|

『マスと個の中間単位 j

商品を中心κ考えれば、品種需要から品番

需要へ、需要のかたちが変わった、というこ

とになり、消費者を中心K考えれば、団塊の

世代が消費のリーダーシ y プを失ない、跡目

相続がまだ決まらないでコントンとしている

のが現状、ということκなるのだと思う。

そういう状況K対して、マークティング・

マンが「マスから個へ」を合言葉κ、需要の

コマギレを追いかけようとするのは、まちが

いだと思う。マスから個へ、いきなり飛ぶの

高桑末秀

は乱暴だし‘思考が組維すぎる。こうした場

合.一般的Kは「真理は中間Kある」という

パスカル的思考κ従うのがベターだと思う。

「マスと個の中間単位」を戦略的κ設定し、

そのターグy トK向けてマークティング努力

を集中する、そのプランづくりと実践が、 M

Cマンの取り組むべき課題だと思う。中間単

位の一例は、さいきん話題のコウホート(ジ

ェネνーションとグループの中間概念 )κ示

されている。(協和広告・常任顧問)

飽和時代の新しい生活提案

ニューメディア時代κ入り、実業界Kもこ

れを積極的κ応用し、事業の展開を計る所が

増えて来た。又VANやPOSシステムも量

販庖での経営に大きな役割をするだろう。瞬

時K売れ行きがわかり、利益商品の把握がで

きて、売れ筋商品中心K取扱品目なり定番ス

ペースが厳選されよう。

マークッテング上もその情報をペースκ分

析する事で、宣伝との関係、 SPとの関係な

ど、多くの不透明な部分が解明されて、マー

クタ-~とって自分の戦略戦衡が瞬時K鮮

田中省三

明K写し出される。

CATVffCしても、まだ視聴率は低いがツ

ークェイ κなれば地域密着裂のエリアマーク

ッテングκ、テストマーク yテングK活用さ

れよう。ニューメディアκより今後生活パタ

ーンや価値感までも変化するであろうと言わ

れている。もう流通に商品を売り込む時代で

はなく技術レベルをパタクに飽和時代より新

しい生活提案をどうしてゆくかが重要なので

ある。(花王石厳・企画本郎第5事業センタ

ーゼネラルマネジャー)
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ノ、イテク時代におけるハイタッチマーケティング

高度成熟社会K入り消費者の価値感が多様

化した現在ですが、さらに近未来にはニュー

メディアを中心としたハイテク・情報化社会

が予想されています。そう念れば世界のお得

意先と居ながらにしてテレピ会議が出来るで

しょうが、やはりその場合でも生味の人聞が
じか

集って直κ感触を確かめ合うサミットは消え

ないでしょう。また無人販売機が美しい声で

「ありがとうございます」としゃべればしゃ

べる程、第一線営業マンはハイタッチをお客

千足隆昭

さまから望まれるでしょう。つまりハイテク

時代κなればなるほど「ハイタ yチ」が要求

される時代となります。今後のマークティン

グコミュニクーションはこの「心 Jr肌のぬ

くもり」をもった入、組織の創造が大切にな

ります。それはすでに伏流水のよう K静かに

大きなうねりとなって動きつつあるよう κ思

われます。やがて地表に出るでしょう。

(松下流通研究所・講師)

セールスマンをシティ・ウォッチャーに

最近は、消費の多様化とか個性化という言

葉さえ陳腐な感じがするほど、市場の変化が

目まぐるしくなっている。

このような状況下で的確K市場を把握する

κは、現場に根付いた観察者が必要である。

烏の生態を知るにはバードウォッテYグK

勝るものはない。自然な環境の中で双眼鏡を

手K烏に対する愛情と好奇心を寄せながら根

気よく観察する姿勢が不可欠である。

同じよう κ現場κ出る第一線のセールスマ

津田和明

ンをシティウォッチャ-vc仕上げれば如何κ

市場の変化が激しくとも対応していく事は可

能κなる。

セールスマンが市場で見た事実現象は次の

施策の為の資料であるとともK過去の施策の

勤務評定でもある。

今こそ、マークティング・プランナーは、

現場からの発信に耳を傾けるべきだと信ずる。

(サントリー・常務取締役マークティング室

長)
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|マーケティング戦略|

コンセプ卜や戦略はシンプルに

①コンセプトや戦略はできるだけシンフ.ルで

具体的κ立てること。

@社内のコミュニクーションをよくするため

K、マークティングの思考法と論理のレベ

ルを統一し、情報とデータの共有化をする。

③消費者の言葉と発想法で日常の会議を行な

い、文書の作成をする。

④社内と流通κ関して重要なテーマKついて

は事前の意見聴取を十分κ行ない、突然伝

達されたという意識を持たさないこと。

鳥居直隆

⑤誰もが忙がしし長い文章は読んでくれな

い。見るだけで要点がわかるものにする。

@コミュニクーションは順序とタイミングが

重要。スクジュールを立てて願序よく。そ

のためKは全体の進行を見るマネジャーが

必要。

①トップも含めて常K外へ出て現場を見るこ

と。現場感覚が全てのコミュニクーション

の基本。(日本マークティングシステムズ

代表取締役)

ミニマムな地域志向

いま、世の中はソフトな個人主義の時代で

ある。消費の多様化もいうなれば、消費者個

人、個人がみんな自分なりの考え、ライフ・

スタイルを志向しはじめたから、その結果と

して多様化、さまぎまなスタイルが生れてき

たわけである。

だから、マークティングもこれK対応しな

ければならなL、。とはいえ、ひとり、ひとり

KマークティングするわけκもゆかなL、。そ

こで、ミニマムな地域志向のマークティング

鳥山輝郎

がとりあえず必要κなる。

最近、企業の中で、九州だけとか、北海道

だけといった販促が活発だ。その地域の中で、

さらKセグメントしてゆくことになるが、そ

の中でツーウェイ・コミュニクーションを、

より効率的κ、より効果的に使うとすると.

それが対応κつながる。

PRとはパプリァク・コミュエクーション

からパーソナル・コミュニクーションの時代

K入った。(北海道新聞社・広告局次長)
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ピンとキリのマーケティング

先頃、総務庁から発表された「国民生活κ

関する世論調査 JVC よると、国民の 89.6~ が

中流意識を持っているとのことです。考えて

みれば(それが多分Kサイコグラフィ yクな

ものであったにせよ)この巨大で単ーなマー

クットの存在が我が国の経済発展を支え、輸

出の原動力κもなってきたと思われます。ま

た、その反作用として、我が固には欧米諸国

κ見られるような本質的なピンとキりのマー

クットが存在しなかったのではないかと思い

中川裕史

ます。きて、今後も我が国が順調に経済発展

を遂げ、このマスマークァトが相対的に上方

移行すると仮定するならば、今のうちにピン

とキリの商品とそのマークティングについて

研究しておく必要があるのではないかという

のが、今の私の感じていることです。マーク

ティング・コミュニクーションについても、

そのような視点から考えていきたいと思って

います。(サントリー・経営相談室)

相手を mみすえた H コミュニケーション

中西将夫

さすが、 MCEIさんの提言は一味違う。 ングを遂げていく。そのなかで、マークティ

情報ネットワークのパターンとして、ゃれ、 ング・コミュニクーションは速くにいってし

VANだ、 LANだ、 CAPTINだ、そし まっているような気がする。今や、消費者も

て 1N S (高度情報通信システム)社会の到 マークティングの主体的存在である。選択す

来だといってみても、現在ほど"コミュニク ること Kよって、使うことによって、"らし

ーション不在の時期"はながったであろうと さ"をうちだしていく"創費者"の時代であ

思われるのである。 る。

高度情報化時代の波は確実κ押し寄せつつ お互に、相手を"みすえた"コミュニクー

ある。 1C、 LS 1、超LS 1を軸として、 ションが必要な時代である。

コミュニクーションのデジタル化と、コンピ (サントリー・経営相談室長)

ューターの高度集中。分散処理機能はドッキ
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|マーケティング戦略|

B 1の推進

当社は 3本の営業の柱を持って営業を致し

ております。1. 当社工場生産商品の販売、

2. 直営小売底舗の運営、 3. 物流センタ-

Kよるデリバリ事業の運営。

この様VC3業態にまたがる運営及びその企

画開発はひじ ιぅκむずかしい部分があり、

当社は 1年間この問題と取り組んでまいりま

した。しかし 1業態κ片寄らないという事は

会社のリスク分散Kもなっていると考えられ

ますので、当社としてはこの 3本柱のマーク

ティングコミュエクーションを改善するべく

中村年彦

B 1 (プランド・アイデンティフィクーショ

ン)を推し進め.各個バラバラの選営を社内

的に統ーさせ、全社目標を 1っとする様努力

してまいりました。

結果として当社の 1つの方向性、心のこも

った味っくり、お客様の心κ通じる営業活動

という事で、 TASTE.HEARTを統一

プランドとして今後活動してまいる事と致し

ました。(トリイチ・フード・ピジネス・取

締役総合企画室長兼販売部長)

送り出すのも受けとるのも mこころ H

-コミュエクーションの受け手として。

新しい商品を送り出す時、その商品をつく

り出した"こころ"を売る人達、使う人達κ

伝えるために"デザイナーズ・メッセージ"

とともκ新商品を送り出す。コミュニクーシ

ョンはその仕組みゃ技術の工夫だけではない。

作った人の"こころ"を卒直κ伝えることを、

根気よく自信を持って続けることだと思う。

・コミュ=クーションの送り手として。

"素直な心"で受けとりたい。「相手はこ

酉川 徹

んなこと言っているが本当のハラはこうでは

ないか」と考えたりして、その裏伝説もうと

する態度は自らにとって損失である場合の方

が多い。素直に受けとれもし自分が納得で

きなければ納得できるまで確める"しつこさ"

を持ちたい。送られてくるマークティング・

コミュニクーションを、自分勝手な解釈をし

て簡単に聞き流していることが多くないだろ

うか。(日立製作所・デザイン研究所長〉
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C&Cマーケティング

沼本康明

マークティングコミュニクーションの改善 テァクス、 VANを始め、いよレよ本格化の

に"C & Cマークティングコミュニクーショ 時期です。ニューメディアによるテレコミュ

ン"を提言します。 C&Cは当社の提唱する ニクーションセリングはその典型です。消費

コンピュータ&コミュニクーションの略称で 者との直接話法が重要です。顧客を抑えずし

ハイテク、先端技術K包括されます。ここで ての時代であり、 C&Cは格好の手段となり

いう C&Cマークティングコミュニクーショ ます。技術的ポシピリティ κ対して事業的フ

ンは C&Cを活用したマークティングコミュ ィーシピリティは未だ見えていないと言われ

ニクーションの推進です。工業社会から情報 ていますが、今からその為のソフトウェアの

社会へという今日、 C&Cの応用は必須とな 研究・実践が開始されるわけです。

りつつあります。ニューメディアで代表され (日本電気・情報処理流通・サービスシステ

るC&Cの昨今の動向は、 CATV‘ピデオ ム事業部第一販売促進部長)

マーケット管理、顧客管理

マークターがユーザーの在り場所、その意

向、動向を必死になって追っかけ採る時代は

終ろうとしているのではなかろうか。めまぐ

るしく変るそれ等の節郎、をマークティング

のベースとしての彼等とのコミュニクーショ

ンは、単K流れの中v(身をまかせている対応

のようなものと思える。マークターがイニシ

ャティプを取る、マークーターがユーザーへ

方向性を与える、ターゲットへ向って彼等を

引っばって行く、そんなマークティングが考

浜 田 宣 子

え、なされて行く時になりつつあるのではな

いかと考える。マークット管理、顧客管理を

念頭K於いたコミュニクーション&インプル

ープメントを探してみたL、。

(臼本リーダーズダイジェスト社・雑誌、マー

クティング部マークァト開発部長)
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|マーケティング戦略|

クロスオーバー感覚で視点変える

メーカ一、流通という 2分した考え方が将

来とも通用するのかという基本的な見地から

の検討が必要Kなっていると考える。すなわ

ち情報社会が今以上K発展普及しはじめると、

従来の物の流れが大きく変化するであろうし

企業の大小の差ではなく、情報ネットの多小

が評価されるときがくる。マークティングコ

ミュニクーションでの領域も当然変化してく

る。つまり、誰が(企業)何を(商品)どの

よう vc(情報流通)というふう κ、情報発信

のベースを基本K した考え方がより重要Kな

原 惇

ってくると確信している。一方、異業種の結

合も多発し、流通チャネルの相互乗り入れも

ひんばんになってくる。さらに、ニ a ーメデ

ィアの登場で‘コミュニクーションツールも

ますます多様化、細分化してくる。こうした

状況のなかでのマークティングコミュニクー

ションを改善する施策としては、一日でも早

くクロスオーパー感覚を導入することで、要

は物と状況を見る目の視点を変えることであ

る。(原企画事務所・代表取締役)

マーケティング・シナリオをつくれ

今、コミュニケートすべき本体、本質部分よ

りも、コミュニクーション技術、技法なり‘

クリエイティプワークの面への傾注が多過ぎ

る。又、マークティング各部門でのコンセプ

トの解釈が異なり、非効率的な結果を招いて

いる例が多い事も目 Kつく。

コミュニクートすべき本体は何なのか?基

本コンセプトを確認した上で、シナリオを書

く。ストーリーづくり κ似ているが、より具

体的念表現でつくら老ければ走ら念い、別の

解釈が入り込む余地の無い程K具体的左表現

藤巻拡ー

で…。各部門はそのシナリオを確認し、シナ

リオに沿って各kが、クリエイティピティを

発揮すれば良い。シナリオが何本も書ける商

品が強い商品であり、どのシナリオを選択す

るかという事がマークティング戦略上、重要

なポイント κなる。これからのマークティン

グマンは、未来をイメージし、 SF作家の上

を行く素養をもってシナリオが書けなければ

……。(森永製薬・製品計画第一担当マネジ

ャー兼デザイン室アシスタントマネジャー)
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マーケティングは特定の人のものて

①意志、決定をする機会の多い人が総合的な、

rMCJVCついての認識をもちなおすこと。

@全員が「経営している意識」をもつこと。

③本社・本部をあらゆる面で強化すること。

④「となりの芝生」は気Kしないで、自分の

意志、信念K自信をもち、こだわること。

三田村和彦

@とくに男性は「生活感」をもちなおし、暮

らしについて学びなおすこと。

⑥カッコイイことを優先しすぎないこと。

⑦マークティングは特定の仕事ではないし、

特定の人のものではないと知ること。

(ワコール・宣伝部長)

主張のある商品の提供

消費構造の変化が云われているが、中でも

食生活は飽食の時代を迎えて、箸るしい変貌

舎とげつつある。

メーカーは、その変化を機敏K感知し、消

費者のニーズκ応えた商品を提供しなければ

ならないし、それがまた、メーカーの社会的

任務でもある。

しかし、問題は、そのような消費者のニー

ズ1;'''.常に明確な形をとって顕在化している

とは限らない、ということである。

従って、われわれメーカーは、一時のブー

八原畠冗

ムなどK左右されることなしこれからの食

生活のあるべき姿をしっかりと見すえ、価値

のある、主張のある新しい商品の開発K取り

組み、提供しなければならない。

メーカーには、主張がなければならなL、。

消費者K対する提案がなければならなL、。単

なる思いつきや一時の売上げ策ではない、先

を見通した説得力のある主張を続けることが

これからのマーケティングの重要課題である

と考えている。

(明昼食品・代表取締役社長)
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|マーケティング戦略|

企業の文化・感性・サービス

当社は、ダイレクト・マークティングの中

でもカタログ通販を業態として成長を遂げて

きた。この成長を振り返ったとき、流通チャ

ネルの多様化と拡大の歴史であった。

したがって、当社は、このような中で流通

チャネルへのコミュエクーション政策を重点

K行ってきた。

しかしながら、現在展開している流通チャ

ネルへのコミュニクーション政策がその流通

チャネルを通じて商品提供しているユーザー

へのコミュニクーションとはなっていないと

いう状況が出てきている。

ユーザー自身は、商品選択K当たっては、

商品そのものに具現化した企業のコミュニク

ーションや、企業そのものの文化・感性・サ

ーピスをより一層重視してきている。

情報化時代の進展ととも K、今後、ますま

す「企業対ユーザーのコミュニクーション」

白尾喜一

の重要度が増してくるものと思われる。

したがって、これをどう具体化していくか

が我々マークティング担当者の重要課題とな

っている。

カタログ通販専業の当社は、全国各地K営

業所や営業部員を配置し、顧客サービスの充

実・顧客とのツーウェイ・コミュニクーショ

ンを重視した「独白路線」佐取ってきたが、

これに甘えず、また、特定のハウスリストを

中心κ取引しているという「ダイレクト・マ

ークティングの特長 JVC甘えず、より一層、

ユーザーに向けての「生活提案」やショッピ

ングの楽しさの充実、よりユーザ一志向K立

ったシステム改善を追求していかなければと

思う。

当社にとって、顧客コミュニクーションの

充実は、最重要の課題のーっと受け止めてい

る。(ムトウ・常務取締役)
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|顧客研究、市場理解|

現場への消費者行動への対応

マークティング・コミュニクーションの主

体として前提となっているのは、製造業であ

る。売れるものをどう作るかというカスタマ

ー・オリエンテ γ ドな視点K立っても、製造

業の立場からでは、どうしても、単品として

の製品を売ると L、う考えが中心Kなる。しか

し、消費者が求めているのは、群としての商

品の中での多機な選択であり、群としての商

品から作り出される満足である。たとえば、

全ての防災用品を製造できるメーカーは存在

しない。一方、消費者は、単品のカンパンや

荒井伸也

懐中電燈~求めるのでなく、ーまとまりの防

災用品を求めているのである。ここに製造業

の立場から離れ切れないマークティングと消

費者との意識のずれ、コミュニクーションの

ずれが起こって来る。

小売業の現場において、消費者がどう行動

するのか、それにどう答えるのか、という視

点を持つことが、マークティング・コミュニ

クーション改善の鍵である。

(サミットストア・専務取締役)

社内情報システムの整備が急務

工業社会から情報社会への移行はもはやさ

けられな1."新しい情報社会κ於けるコミュ

ニクーションも変化せざるを得ないであろう。

ニューメディア、ダイレクトマークティング

…・ 1N S等はどの企業でも関心をもってい

るが、社内のシステム対応となると遅れてい

ると思う。

社内データベース、外部データペース、社

内処理、外部処理、データメインテナンス…

社内の情報ニーズに対応するためのシステ

ムなど、 O A、LANを含めた、社内マーク

池上 久

ティング、マークティングコミュエクーショ

ンの統合されたシステムづくり K着手する時

期と思う。これが情報社会κ於ける、ユーザ

ー向け、流通向け、社内向けのコミュニクー

ションの基盤となるものと思う。これ等 3つ

の領域のマークティングコミュニクーション

の社内情報システムづくりの対応がおくれて

いる点が一番の問題ではなかろうか、敢て社

内向けに問題とさせていただきます。

(博報堂・取締役)
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両吾福豆、市場理解|

生きた情報、知るアンテナを

M. C. は、基本的Kはマークティング・

ミァクスに対応するコミュニクーション活動

だと考えます。前提としてのマークティング

ミックスの事態がしっかりとしていなけれ

ば、表層的なコミュニクーションK終始する

可能性が大きい。

「売る」ための戦略を全社的立場にたって

構築し、それを達成するために必要なコミュ

ニクーション情報や活動を一度徹底的にブレ

ークタ・ウンする。そのためKは自社体制も競

合状況も流通事情も消費者のプロフィールや

石川正信

ニーズも十分に「知る」ことがなければなら

ない。結局のところは、市場に対し流通に対

し消費者反応、κ対し、具体的で生きた情報を

得られるよう敏感なアンテナをシステムとし

て張りめぐらせることが大事Kなる。

①販売環境の変化の芽を拡大して、@自ブ

ランドκ有利に作用する舞台づくりをし、@

コミュニクーションと L、う武器を組立てる、

ことがM. C. だと思います。

(電通・マークティング局長)

生活着て消費者と肌ふれあい共感

大橋照枝

日本でマークティングコミュニクーション ル派、買控え派が多数派。又4併tso代主婦の

( M C )の重要性が本当K理解されるように 生活者としての目も厳しさを増している。企

なったのは石油危機後低成長経済になってか 業は生活の現場、消費の現場で主役を演じて

らのこと。それ迄は、広告宣伝の依存効果、 いる消費者から発信される情報を、ネクタイ・

デモ効果でモノや情報を動かせるとして、 M 背広姿で左〈、生活着で消費者と肌ふれあ

Cへの認識は甘かった。戦後生まれ人口1/'57 い共感しながら全身で受けとめ、それをもと

婦になり、先頭集団である30代から、 20代10 VCプロの目で、消費者のライブ感覚K到達す

代と下がるκつれ、消費者は異星人的様相を る、モノやサービスの情報を発信して L、かね

帯び、知性、感性は企業のマークターより先 ばならなL、。

をゆく。広告からの自律度は高まり、他人志 (大広ークリエイティブディレクター)

向性の低下、研究型消費、マイペースシンア

-26ー



R&Cのすすめ

女性化時代だ、ウーマンだと、かけ声ばか

り喧しいが、市場は少しもさえてこない。そ

うだろう。女性は見知らねものを嫌う。親密

さを好む。それなのκ、企業は私(女性客)

のことを見てもくれない。だから、買う気を

起していないのだ。その気κなれないのだ0

・女性たちの行動をよく知ること。ここκヵ

ギがある。と同時1/(，企業は、自社の顔付き

(これをマークティング用語では C1という)

を、はっきりと客K見せなければなるまい。

岡橋葉子

Rは、いうまでもなく「よく知ること」で

ある。 Cは、「よく知り合うこと Jだ。それ

には、同じこと(C 1はそう変わるものでは

ない)を、くり返し永続して伝える必要があ

ろう。『私ども(企業)は、あなた様(客)

のよりよい生活κ、00をもって奉仕をいた

します。それもずっと』。これである。

約束は明解κ、明瞭κ。"個"客に向って

届けられる体制が必要である。

(岡橋流通経営研究所・所長)

近頃街市場事情

-街K出かける。通りを歩く。庖K入る。売

り場を回る。見る。触る。試してみる0

・男の庖員κ聞く。女の庖員K聞く。若い庖

員κ聞く。中年の庖員κ聞く。パートの庖

員に聞く。売り場の責任者Kも聞く。

・お客の見るもの、触るものを知る。お客t>

聞いていることを聞く。試しているものを

知る。買おうとしているものを見る。買っ

ているものを見る。返しているものを見る0

・なにを、食べて、飲んで‘着て、はいて、

読んで、聴いて、見て、書いて、つくって、

中野光雄

習って、買って、遊んで‘走って、乗って、

使っているかを知k 自分もやってみる。

・実感を大切にしたい。経験を大切にしたい。

着想、発想、アイデア、ヒント.思いつき、

そしてカン。どれもみんな大切Kしたい。

自分自身を高感度のアンテナκ。

デスクワークはそのあとから始まる0

.ちかごろまちけていんぐじじよう

側近頃街市場事情"

(京王プラザホテル・営業推進部業務副支配

人)
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|顧客研究、市場理解|

ブームと本ものを見きわめるリサーチ

現在大変なしょうちゅうブームで他の酒類

を食って前年対比30%も40%も伸びている。

しょうちゅう甲類はチューハイを基軸K伸び

ているし、しょうちゅう乙類は原料が極端K

多様化しメーカーの数も増えつつあり、違っ

たものを飲んでみたいと L、う消費者のニーズ

氏支えられて夫k或る程度の顧客をつかんで

いる。然し先発メーカーというか特殊なメー

カー製品K需要が極端に片寄る傾向が強い。

現在のブームが本ものであるか又何時迄続く

中山邦夫

か見極めがむつかしい。消費者の噌好も現状

が正常であるのか正常でないとすればどの辺

に落ち着くのか.その辺をリサーチする態勢

がほしい。原料表示を明確Kし商品特性を消

費者K知らせることが大事である。

(薩摩酒造・常務取締役)

発信能力の前に受信能力を高める

-消費者のふともらすひと言、ちょっと気に

なる動きなど、ほんのわずかな動きを見の

がさずに企画担当部署まで届けられる、情

報感度の高い組餓体質を作り上げること。

-ターゲット層K属する社内人材をどこまで

活用できるか。 OLねらいなら OL、主婦

ねらいなら主婦といった人たちをどれだけ

活用もしくは導入できるか? 結局こうし

た社内素人集団を泳がせながら、それをプ

-28 -

広森淳ニ

ロとして通用するものに、まとめ上げて行

ける管理者の養成の問題Kなるか。

(広森産業・代表取締役社長)



執念深い試行錯誤て差をつける

今、膨大な商品と膨大な情報が氾濫し、送

り手も受け手も、い h加減うんざりしている。

受け手は馬耳東風と聞き流し、目をそらして

おけば良いが、送り手はそうは行かない。そ

んな時こそ庖頭の見直しを提案したい。庖頭

こそは送り手の情報がハードκ効果を発揮す

るし、受け手の活きた情報が入手できる。

①受け手κ共感を得られる工夫があるか、

@一方通行でない双方向のコミュニクーシ

ヨンが出来るよう工夫されているか。

福井人巳

@受け手の反応、κ対し、送り手も直ちκ反

応できるよう柔軟な体制がとれてるか。

そして最も大切なこととして

④執念深く試考錯誤を継続して行ってるか

この努力の差が他社K差をつける。

極くあたり前のことを素直Kゃるかやらな

いかである。理屈ではなく実践である。

(臼本ハム・取締役統轄室長)

答えの見えるGIVE&TAKE 

「何かいい話ない 1Jと聞かれて即座κい

い話を始められる人は少ないと思う。コミュ

ニクーションはGIVE& TAKE が基本で

ある。いい話を聞き出したい時は、その周辺

の話をGIVEすることκよって、議論とい

う形の中でTAKEできる。 MCも基本的に

は問機で、流通向けであれ、社内向けであれ、

相手に参加させることκよって腹案を表面化

させたり、更κ補完しながら完成できるもの

のように思える。勿論、企業の販売力はエン

ドユーザ一段階(小売)の積み重ねというこ

松岡一男

とを考えると、社内、流通、ユーザー各段階

での問題点、課題を充分把握しながら、具体

的な解決策を持ち合わせていないと、 MCは

成り立ってゆかない。従ってユーザーや現場

の事例を沢山知らないと答えは出せない。 M

Cは理論ではなく、売れそうだ‘もうかりそ

うだ、出来そうだという感覚を、具体的な裏

づけを持って、各層別K表現を変えながらや

り切ることKある。(ワコール・ワイング事

業本部営業企画課係長)
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|顧客研究、市場理解|

ユーザー像を編みあげる

消費のリーダーであるニューヤング層のも

つ需要が、感性的需要であるといえるならば、

商圏は感性圏でとらえるべきですし、商品特

性も生活者Kあった感性的特性でとらえ、感

性的言葉で語ることが大切です。

その感性的需要層を一つのマクロ概念で語

ることは雛しいことですが、その傾向の一つ

が「女性化 jされているといえるならば、メ

ーカー・流通・小売庖もそうした体質をとら

え、顧客だけでなく、インナ-K対しても語

りあうことが大切です。

松本治朗

特にインナ-K対してもそうした点を考え

て、具体的で見てわかりやすし触覚的でハ

タ・で感じやすく、タテマエよりも本音て脅え

られるコミュユクーションが必要Kなります。

インナーのどの段階においても、そうしたユ

ーザーを知ろうとすること、たとえ仮説であ

ろうとも、それを編みあげていくメーカー姿

勢が、現在最も必要とされているのではない

でしょうか。

(協同広告・マークティングセンター第一企

画室プランナー)

変化見極めるも、ニ歩前は行過ぎ

1. 基本的κ

①世の中の変化を見優めること、そして一

歩前を、但し二歩前は行過ぎ。

@見極めた変化を、検証すること、即ち多

様化とは、軽薄短小とは、モノよりココ

ロとは、などなど。

2. 副次的κ

①効率b鳴くなっていること、効率計算を

きびしく。

@表現はより双方向的なものから、奇智天

ー谷与司夫

外、男子発想など。

③MCの基本作業はより忠実κ
@計画の変更をより早く

⑤ヤプKらみ的復眼的発怨を

@より総合的計画を

⑦経験を重んじながら、その経験を捨て

@より多くの人の意見を入れながら、より

簡潔κ
@マークターの自信を高める工夫を

(電通印制・社長)
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技術研究のみてなく生活研究も

特κ一流企業のブレーンが現実の市場と感

覚的にも、体験的にも遊厳していることから

来るマークティング・コミュニクーションの

社内的対応が硬直化していること K、企業自

身が考えるべきである。

技術そのものが企業の論理として通用して

も、人間生活で必要でない技術もあることを

注意しなければならなL、。

企業κとって常K市場の拡大が求められる

ことで、市場の拡大の新しい意味について社

室井鉄衛

内のコンセンサスが求められる。

技術研究のみでなく、市場研究、生活研究

について企業は独自の研究とその機会をつく

るべきである。市場調査の新しい考え方と、

その制度が研究されるべきである。

(千葉商科大学・商学部教授)
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|企業体質、組織風土|

頑固な企業の美しさ

その企業で変わらないもの(ストアク)と

変わるもの(フロー)のうち、常Kバランス

をとって両方のコミュニクーションが必要で

す。特Kこれからはスト yクのところをしっ

かり腰を鋸えて宣言しつづけることが大事で

す。"これだけは意地でも変えるわけKいか

ない"というところをもっと言い続けること

が必要です。ビールでいえばパドワイザ一、

ウイスキーでいえばジャァクダニエル、靴で

いえばリーガル、クルマでいえばポルポのよ

うに。

これからは頑固な企業が美しく見えてくる

浅沼晴男

時代です。主張の変わらない企業が美しく見

えてくる時代です。つまり、こだわるものを

持っているかどうか、消費者はジーッと観察

しています。

ただし、環境変化の早期予知と環境変化の

自社への戦略的噛みしめを毎日やっているこ

とを忘れてはなりません。古いばかりが、頑

固なばかりが会社じゃあございません。次の

10年、次の20年をどう生きるのかを考えてこ

そ会社なのでございます。

(トータルメディア開発研究所・取締役企業

文化研究所長)

全員‘毎日、継続

小売業K従事する者にとって消費者κ伝え

たい最も大切なことは"私達は一生懸命やっ

ています"ということです。しかし多くの消

費者K短期間でそんなことを伝えられるうま

、い方法はありません。あきらめずに身近でさ

さやかなコミュニクーション活動をくり返し、

くり返し続けることがお客様とのきずなを作

り競争における強さK育つことを関係者全て

に実体験させることが今いちばんの急務であ

ると思います。お庖のファンができて少しづ

飯轟健一

っその数が増えその上でマスレベルのコミュ

ニクーションが効果を増すことができそうで

す。コミュニクーション活動が特定部門の課

題ではなく"全員、毎日、継続"という理解

が要であろうと思います。

(上新電機・家電営業本部長)
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減点主義を排し、得点主義て

人聞に対する理解を深め、愛情を持って援

することを、改めて感じるべき時だと思う。

変化そのものも、変化への対応も皆人聞が

絡んでいる。宇宙、自然、環境K対するコミ

ュニクーションと言ったとしても、それはや

はり我々が考え、実行し、評価するものであ

り、人間の問題と捉えることができる。

古代よれ技術的文明度は計り知れない倍

率で変化した。しかし、それを成した人間自

体は生理的Kも、精神的Kも2倍も変化して

いないとの指摘に全く同感する。

稲垣重久

小さな娠幅の中で右往左往している一人一

人を見つめ直してみよう。人聞は皆長所短所

を併せ持っていることは誰でも知って L、る。

新入社員は外国人と思えと言う幹部、先輩

そして我々が自己の棚卸しをして、反省点を

明らかにする姿勢は見えていない。

減点主義を排し、得点主義で行きたL、。自

分にも、他人にもその長所を活かし合い、リ

スクを分かち合うことこそ改善の基本である。

(ライオン・大阪本庄業務部第 2内務グルー

ァ・マネジャー)

自社の人間理解が基本

マークターの会合で、マークティング活

動に対する社内の無理解が、よく話題κなる。

しかし社内の無理解Kは、マークティング

担当者Kも、責任の一端はある。

「我々は専門家、 トップや他部署の人聞は

ド素人、社内のヤツにマークティングを話し

ても分かりはしない jとL、う騎りが、社内向

けの活動をなおざり κし‘ひいては社内の無

理解を生んでいる。

マークターはマークティング語を使うこ

植野盛彦

見よりも、社外からのアイデアを重用しがち

だ。

その上、自社の人聞は顧客一一消費者の枠

外κ置いている。これが重大な誤りだ。

社内の人間と共通語で会話し、社内からの

提案を率直K受け入れ、彼らをマークティン

グ活動に巻き込む。これが重要なポイントだ。

自社の人間の理解を得ることができなくて、

消費者の理解が得られるはずがない。マーク

ティング活動は、まず社内からスタートすベ

とが大好きだ。社内でのプレゼンテイション きであるーーということに震近やっと気がつ

でも、盛んκ用いる。 いた。(京王プラザホテル・マークティング

戦略プランも、どちらかというと社内の意 部副部長)
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営業マン情報て、スタッフの活性化

メーカーの本社スタッフが、まず販売第一

線=小売庖の実態と庖頭、またはセールスマ

ンと顧客との接点Kついて、正しく理解する

ことである。それKよって、マークティング

コミ a ニクーシ.ンの中味とメディアおよ

びコミュニクーションの方法を、より現実κ

あったものに変革していくことが大切である。

つまり、売りの第一線にいる人たちK、「使

えるもの Jr役K立つもの Jr必要なもの」

と受けとめられるものにすることである。

大蔵良充

次K、メーカーの営業マンが、マークティ

ング・コミュニクーションの中味を正しく理

解して、個別の流通企業K合ったものとして

活用していける能力を身κつけることである。

そして、本社の発信するマークティング・コ

ミュニクーションの内容κ、注文をつけてい

き、企業のマークティング・コミュニクーシ

ヨンの質の向上を計ることが、いまもっとも

大切である。(フ.ロムス・代表取締役)

フィードパック機能の充実をはかれ

マークティング・コミュユクーションを十

全κ行なうためには‘ 3つの条件があります。

①情報のレベルを明確Kして、各層のメンバ

-V(粗洩なく確実K伝達されること。@各メ

ンバーは、その情報を十分理解できるだけの

基礎的情報をルーチンK受け取るシステムが

できていること。@受け取った情報にどう対

応するかを明解に指示しておくこと。

これらの条件が満されていることを確かめ

るためκは、情報のフィードパ yク機能が満

たされていることが大切です。その反応の速

小林三千夫

さと的確さKよって、マークティング・コミ

ュニクーションの活性度が測定されることに

なるでしょう。

マークティング・コミュエクーションを阻

害する要因は、情報の流れκついての物理的

欠陥を除けば、その大部分は、メンバーの情

報K対する意欲の有無κかかっています。

情報の必要度を明解に示すことも、管理者

の重要な役割といえます。

(朝日j新聞社・広告企画室長)
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社内コミュニケーションが肝要

O-.rークティング諸情報の整理と正しい伝達

単なるモノ情報だけでなく、モノ周辺K

潜むマークティング諸情報を営業最前線は

もとより、技術‘製造部門等へ正しくフィ

ードパ yクし、戦略的モノの見方の教育を

徹底させる。

O経営ト 7プへの理解と参画

総合的戦略推進のためには、経営トァプ

の参画は欠かすことのできない重要なポイ

ントになる。同時に、経営ト y プの意志に

よる総合的コーディネーターの設定による

牛頭 進

統制が実務推進のうえでは不可欠の要素と

なる。

0社内への情報伝達方法の改善

文書だけの伝達だけでなく、ミーティン

グやピデオ等のニューメディアを使って、

いかκ正しく伝えられるかを研究しなけれ

ばならない。そのためKは社内イベント κ

もっと努力を注ぐ必要がある。

O営業最前線でのフォローア yプと最前線情

報の内部へのフィードパタク

(日本ピクター・ピデオ事業部営業部課長)

わかりやすく、いや味なく、息長く

第 11'(もっとやさしくそしてわかりやすく

することが、大切かと思います。仕掛や、組

立にはいろいろな工夫と努力が必要ですが、

コミニクートし 4 うとする相手κは、できる

だけ、シンフ.ルで、わかりやすくしたいもの

です。

第 21'(はオーソド yクスKいくということ

ではないでしょうか? 勿論、興味を引くと

いうことも必要ですが、長い間Kは、いや味

κ感じてくることもあります。

佐藤福雄

第 3は継続する努力だと思、います。どんな

良いものでも続けることをおこたっては良い

関係にはなりません。テーマをしっかり定め

たら、相手があきないようにそして理解、納

得するための、息の長い努力が必要かと思い

ます。(ヤクルト本社・営業部付課長)
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営業マン三技術者

多くの技術者は職人気質κ富んでおり、依

恰地であったり自分の般から抜け出ることを

臆路しがちであったりする。一方多くの営業

マンは技術知識の修得が不得手であり、この

ことが営業と技術の一体活動を低効率化させ

る因となっている。企業κよってはこの問題

を、技術者を営業マンとして登用することで

解決を計っているようだ。事実、優れた技術

者が優れた営業マンK変身する確率は高いよ

うであり、問題は一見解決されたようにも見

沢 地 秀 夫

えるが、本当は、優れた営業マンK変身した

技術者を再び本来の伎術者としてのポジショ

ンに戻してやると、営業と工場聞のコミ s ニ

クーションは理想的なものとなり、マークテ

イング効果は飛躍的に増大する。一度優れた

営業マンとして能力が見出だされた人材を他

のポシションに移すというのは行い難いこと

ではあるが、それをあえて実行するのが優れ

た経営者の資格かもしれない。

(国際羊毛事務局・日本支部担当理事)

ユーザーの声をもっと把握しよう

企業からユーザー向けのコミュニクーショ

ン努力は、かなり十分過ぎるほどなされてい

るが、逆Kユーザーからの声に対して、単κ

物を売るためではなく、ユーザー側Kたった

長期間の応待体制を確立する必要がある。こ

れが、延いてはロングセラー商品を生み出す

基盤にもなる。レンジフードのフィルターや

芝刈り機の替え刃など、当然、将来、ユーザ

ーが必要になると解っていたものさえ、迅速

な対応がなされていなL、。改善策としては‘
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高橋 弘

①地域別の応、待窓口の一本化をはかり、カ

タログ、各種の広告出稿の際、商品への

ラベル添付等を通じ、これを必ず明示す

る。

@電話、ハガキ等により、定期的なアプロ

ーチをかける。

③定期的Kキャンベーン期聞を設ける。

④顧客担当責任者名を明示する。

(マネシメントサービス・代表取締役)



ワーピューターの弊害

書類をみればワープ口、会議とくればコン

ピュータの数字攻め。世の中、杓子定木でや

りKくくなってきた。これ、まさκ"ワーピ

ュータ"の弊害と呼ぶ。

ことほど左僚に、仕事も、コミュニクーシ

ョンも機械的、分難句ーー人肌ρ暖かさすら失

われてきた感がある。"僕つくる入、わたし

食べる人"の CFよろしく、製品の企画マン

も、生産する人も、売る人も、広告する人も、

みんな自分の分担がすめば知らぬが仏。個人

主義も極まれり/

寺尾睦男

そこで寺尾式コンピュータならぬ"勘ピュ

ーター"のおすすめ。みんながひとつKなっ

て一気通買をしよう/ひとりひとりが共通の

目的で、汗をかど一一そして最後は"ロン"と

叫べば、これぞまさしくみこしをかつぐよう

に心を通わせられる。こんな素朴な人肌のコ

ミュ=クーションが、いまなくなっている。

理屈もいいけど、仕事の前K人ありき。人の

触れ合いあってこそのマーク 7ティングコミ

ュニクーションではないだろうか。

(ライオン・取締役宣伝広報本部長)

発信基地の地固めが先決

社内向けマークティング・コミュニクーシ

ヨンは、仲間うちが対象である。一見、容易

にみえるこのコミュニクーションこそ最も重

視されなければならない。

社員は企業の目標なり、方向なりを一応理

解している筈であると誰しもが考えがちであ

る。この一応の理解なりコミュニクーション

なりが、却って真K必要なコミュニクーショ

ンの匝害要因となってしまう。メンバー全員

が火の玉となり強力なパワーを発揮せずに、

どうして流通や一般消費者κ強力なコミュニ

鳥井道夫

クートを行いえようか。

一方、企業は営業・生産・総務・経理・技

術などの内部組織をもち.それがもたらすセ

クショナリズムや仲間意識のもたらす甘えが

ややもすると企業内K蔓延しがちである。こ

れを打ち破るκは「コミュニクーションの発

信基地の地固めこそ社外的コミュニクーショ

ンの萎礎である」と L、う認識をメンバー全員

に周知徹底することである。

(サントリー・取締役副社長)

-37-



社内に『まつり』をつくる

情報が多すぎて、しかも、受け手の側では、

自分の気分に合うものだけを敏感K受けとめ

ようとする。

ここに送り手の苦しさのすべてがある。

解決策は、次の 3つ。

①送り手が受け手と同じ感度をもっ。

@受け手κ間違いなく到達するだけのエ J

ネルギーをつける。

③そのエネルギーをもった人聞をつくり

上げる。

水口健次

そう考えてくると、結局、感度がよくて元

気のよい組織と集団をつくりださねばならな

いことになる。そこで、結論はこうなる。

「社内~r まつり』をつくる以外κない j

と。

社内κまつりのエネルギーをもっているマ

ークティングマンが、社内のまつりをリード

できる、というわけである。〈日本マークテ

ィング研究所・代表取締役会長)

システムと動機づけ

コミュ=クーションをシステムのみK輯っ

.てしまうことでは無理であろう。

コミュニクーションの装置をつくるだけで

なく、プログラムの開発.導入Kよっての仕

掛けが必要であると思う。

各々の立場での目標があって、達成があっ

て関係が育成されてくるはず。

お互いの動機づけを考えたフ.ログラムをデ

ザインすることが急務と考える。

システムκは会話がなくなってしまい価値

山本 復

のとらえ方が異ってくる。目標があって、表

現があって、評価があって.活性化が育成さ

れるものである。どんな会話を演出するかが、

プログラムのデザインテーマになるはずであ

る。(グリーンスタンプ・インセンティプ事

業部長)
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責任と権限の明確化

社内の(マークティング)コミュニクーシ

ヨンのための情報流通システムを確立するこ

とが必要だと思います。

本来、モノであれサーピスであれ、極めて

特殊なものでない限り、"作り出す"側の人

たちは自分たち自身がそれを"利用する"あ

るいは"消貸する"側とオーバーラァプある

いはクロスするはずなのですが、なかなか本

当に理解することはできないようです。

様々な情報が収集され、それへの素速く的

確なレスポンスが必要とされる場合でも"自

六本木義男

己の問題"というピピッドな把え方が組織、

セクション、個人の各レベルでマチマチでう

まく L、かないというクースをよく見かけます。

これは日本の組織で常κ問題になる責任と

指限の不明確さK帰国するのかも知れません。

コミュニクーションが基本的κ個と個の関

係であるならば、組織的対応をするにしても

MCはやはり常K個を感じさせるものでなけ

ればならないのではないでしょうか。

( T P C ・取締役 PR広報部長)

日頃の相手理解が正否を決める

マークティング・コミュニクーションにと

って最も重要な ζ とは、その相手が誰であれ

①相手の立場になって考える ②日頃からの

携まぬ意志疎通、の二つだと考えます。

①については、よく引用される例ですが、

「アースを取る」という言葉は、業界では

「付ける」の意味ですが、一般の主婦にとっ

ては「外す」を意味します。とのような芹!円

ひとつでも、相手の立場iと立つととは案外難

しいととなのです。

囲 内 幸 一

②については、何か突発的な出来事が起っ

たときに、反応lζ差が出ます。あの人ならと

んな ζ とをするはずがないから確めてみよう.

;bの企業が ζ ういうととをするには何か正当

な理由があるに違いないから、よ〈きいてみ

よう、といった反応が出てくるような素地を

日頃から培つてなかなければならないと思い

ます。(一橋大学・商学部教授)
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アィーラーはもういない

マークティング・マンの 1人 1人全員が相

手の立場K立つてのコミュニクーションを図

らなくてはならなL、。

・対ユーザー……とくに一般消費者に対し、

売らん哉の画一的な訴求は効果がなL、。消

費者の地域・生活文化・生活行動等K適合す

るキメ細かL、訴求が必要。今テレピは、家庭

の額ぶちであるから、楽しくないCMは建前

論と裏腹K誰も注目してくれなL、。

・対社内

マークティング行動Kまず共感を受くべき

坂井幸三郎

は従業員全体である。従業員が惚れもしない

商品やサービスK販売意欲が欠落するのは当

然ではないか。

・対流通

メーカーは流通業を、問屋は小売庖のこと

を余り vcも知らなすぎる。もはやディーラー

ではなL、。地域住民のための騰買代理庄であ

る。流通業者個k の業績向上に資するコミュ

ニケーションの展開がまず必要。

(青山学院大学・経営学部教授)

1対 200のくちコミ

石油会社は、製品の種類が多く.また用途

別K、流通がそれぞれ異なる。販売チャネル

はその意味で複雑多岐だが、ガソリンスタン

ドを経由する自動車用燃料油、一般燃料庖で

販売される家庭用プロパンガスのチャネルが

代表的で、多くの消費者と結び付いている。

MC経路を大別すると、広告媒体と販売拠点

の2点があげられるが、両者とも問題は山積

している。とくに、後者にあたる流通向けの

MCでは、販売拠点である特約庖・販売庖の

社員を通じて.消費者K購買を訴求するので

桜井勝男

あるから、消費者問題は別Kしても、総体的に

販売拠点の当事者能力の低下が、憂慮されて

いる。当事者能力低下の原因は、どの業種・

業態K も共通する減員化や未経験者の就業な

どが主因である。改善にあたっては、現行の

販売促進体系や内容の見直しもさることなが

ら、マニュアル、ピデオの改訂レベルから、

l人対 200人のくちコミのデータ送付のネ

ット化まで、ニーズへの即応、がポイント。

(共同石油・販売部担当部長)
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気の合うお客様とのコミュニケーション

コミュニクーションは送り手→内容→媒体

+受け手→反応→送り手と言う流れがある。

送り手はその流れをいつも観察し、目的達成

の為受け手であるお客様よりの情報を充分κ

把握するのが必要である。

生活が豊かになり市場が成熟した結果、生

活者が自分なりのよろこびを見つけることが

主になり、商品はそれを達成する為の部品と

なって来た状況を強く意識する必要がある。

このことは従来通りのすべてのお客様を対

佐藤大治

象として、コミュニクーションを計ることが

難しくなり、独自性を確立し、気の合うお客

機とのコミュニクーション生計ることが焦眉

の急であることを示している。以上のことに

より(1)庖の対象となるお客様を明確Kする。

(2)そのお客様のどういう生活のどういう部分

に奉仕出来るか。 (3)またその提供の仕方が他

庖とどう違うか、以上の 3点をたえず考えた

セグメンテーションが必要である。

(名鉄百貨庖・常務取締役販売促進本部長)

感覚的説得技術

-相手の立場K立って考える

・理論的発想だけでなく、感覚的説得筏術を

磨く

・プランをもとに実施する、ツール化する段

階まで手を抜かないこと

・環境(現状)認識、目的意識.役割分担の

3つが関係者の聞でバラバラだと、良いコ

ミュニケーション計画やその実施は不可能、

この 3つのスリ合わせを常にすること。

・コミュニクーションの結果を常に評価し、

杉 浦 肇

フィードバ yクすること

・そのためKはコミュニクーション目標を数

値化して計画時κ設定することが理想的

・そうすること Kよって販売計画、経営計画

と連動したコミュニクーション計画となる。

(博報堂・ SP局流通開発部シニアディレク

ター)
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これからの主流は川中企業

今日のマークティング・コミュニクーショ

ンのフロー形態が、メーカー主導の川上思考

が主流となっており、コミュニクーションの

ファイナルターゲットであるユーザーは、す

でK、多数の複合、混合情報の中から個々 K

選別、選拓機能を備えてきているわけだから

メーカー型単純情報では到達しえない場合が

多い。

以前は、 l本の木を切るのに大きな幹の部

分を切れば誰もが納得したけれど、今では、

三輪剛士

1本 1本の校の部分の断面図までも切ってみ

せなければならない。

これからは益々、川中思考(代理庖、卸庖

小売庖)が重要なのではないだろうか。

その為κも、川中企業はもっと侮威と主張

をもたなければいけない。

(東京オベレーションセンター・代表取締役)
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選びやすい『情報の品揃え jを

(1) 情報K対する誤解をなくすこと。情報は

電流と異なるからボルテージを上げれば届

くというものではない。情報の受け手が選

択してくれるように「情報の品揃え」を改

善しなければならない。

(2) 受け手が選択する条件は二つある。その

一つは受け手(ターゲァト)がはっきり認

識されていること。もう一つは受け手のニ

ーズが分っていること、である。対社内、

対流通、及びユーザ一向けのすべての面で、

牛窪ー省

この点κ問題があるためκ情報の過剰が発

生している。

(3) コミュニクーション手段としての言葉が

全体として「脱コード化」してきている。

そのためκ同世代聞でも議論、コミュニク

ーションのすれ違いがある。言葉を定義づ

ける習慣や特殊語を簡単K採用しない努力

が必要だろう。

(リサーチ・アンド・ディペロップメント

.社長)

『ナニ jを『ダレ jにいっ

まず、 「ナニ」を「タ・レ JVC伝えたいのか

を明確Kすることであると思う。当然すぎる

ほど当然、のことであるが、我々は、例えば、

展示会の企画とか広告の出稿といった場合κ

は、このことを考えもし、またディスカッシ

ョンもする。しかし、最も基本的なコミュエ

クーションの場とも言える.顧客や社内関係

者との面談や電話の場で、あるいは、その前

κ、相手に「ナニ」を伝えたいのかを自分自

身に聞い直すことを意外Kおろそかκしてい

るのではなかろうか。

大島 誠

より広くは、一つのマークティング目標を

達成するためには、どのような情報・意思を

だれK、どのようなタイミングで伝えなけれ

ばならなL、かを、常K意識し、考える習慣を

持つことが、より効果的な「マークティング

コミュニクーション」につながると思う。

「自分がわかっていないことは、伝えようが

ない。 Jのであり、情報化時代の中で「コミ

ュニクーション」の原点を見直したい。

(旭化成工業・東京マークティング部長)
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|広告、プロモーション|

真面白さを欠くコミュニケーションが多すぎる

最近の広告表現は、「面白時代」を反映し

て、面白おかしくする方向K進んでいる。こ

れで企業の姿勢がほんとう κ伝わるのだろう

かと思いたくなるものもある。広告は、やは

りまじめK表現し、まじめに語りかけるべき

ものであると思う。

それから、ことに電波媒体において「東京

方言」ともいえるようなおかしなアクセント

が目立っているのも気になる。ことに、せっ

かく中学校から英語のアクセントを学んでい

るのに、それが正しく生かされていないのは

川勝 久

残念なことである。たとえば「ロクーション」

は下線をつけた「ク」にアクセントがあるべ

きなのに平板化して発音する。「 νポート J

「クリーニング Jrラベル」等々いずれもア

クセントがなくなった発音になっている場合

が多い。少くともアナタンスやナレーション

をする人は、アクセント辞典を座右において

いただきたい。マスコミが日本語を美しくも

し、きたなくもすることを忘れてはならない。

(東京放送・調査部長)

CMは主題を売り込め

エリマキトカゲの CMフィルムが空前のブ

ームを呼んだ。おぼつかなし、是どりで駆けて

いく姿K、大丈夫かナという思い入れと、い

たいけな小動物への憐みがないまぜKなって、

見る人の心をゆさぶったということだろうが.

そのヒットとは裏腹κ問題の車の売れ行きは

一向にかんばしくないという。今年前半で目

標を下回っているという事実はどう解釈すれ

ばいいのか。マークティング・コミ.....ニク

ーションの難しさを暗示しているような気が

してならなL、。

北尾陽之介

そういえば、最近の CMも新聞広告も、肝

心のヘッドラインを見落しているクースがよ

くある。構成や表現方法K気をとられ、素直

K見ょうとしない"専門パカ愉の自戒を別κ

しても、主題を売り込む努力に欠落している

ものがあるのではないか。ともあれ行き過ぎ

は問題があるとしても、感性の時代、人間指

向の方向はゆるごうとは思えない。マーク

ティング・コミュニクーション改善の近道は

案外この辺Kあるのかも知れない。

(神戸新聞社・大阪支社長)
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個見ュニケーション

ある調べによると、アメリカ人が自にする

広告は一日平均 16∞で記憶に残るのは80，う

ち、購買欲をそそられるのは15弱だと L、う。

一方、わが国の情報供給量は、東京が全国の

約85%を占めている。(消費量では同17%) 

中央K集積し過密肥大化した情報群は、ニ

ューメディアの発達によって変化が起きるだ

ろう。広告の世界も、半分の費用で倍の効果

をあげようとする厳しく激しい戦いが展開さ

れるκちがいない。誰K何をどう伝えるのか

難しいところだが、ターゲァトを生活場面で

酒巻 弘

捉え、言いたいことをイイ言葉で、わかりや

すく伝えたいものである。造語や穴語もいい

が、心遣いと思いやり K満ちたアプローチが

必要である。

情報多重社会が進展する。企業と消費者の

利益をめざして、新しい関係を創造するため

には、送り手は「みなさま相手」ではなし

もっともっと「個人」を見鋸えた「個見ュニ

クーション」を重視しなければならなL、。

(博報堂・ SP局業務部SPコーディネイト

ディレクター)

情報、新技術て新テンポ伝達

.商品特徴のビジュアル化

商品そのものκ特徴を語らせる"らしさ"の

追求が‘これからの課題。インタ.ストリアル

デザインからインフォメーション・デザイ

ンへの脱皮を求めたい。

・購入予定者を対象とした広告展開

広告そのものを売ろうとするような広告は時

代錯誤。買ってもくれない人Kまで気くばり

して、情報量を少なく制約するなんて・H ・H ・..。

商品をイジリまわして、知りつくして、そし

て腹の底からユーザ-vc語りかけることが広

中川伊志巴

告展開の原点0

.セールス・サポート・システムの棟集

教育が大切であることは、いつの時代も同じ

だが、教育が間Kあわぬほどのテンポで商品

が変り、営業情報が増加している。幸い半導

体が日進月歩。必要な情報を都度取り出せる

ポータプル端末をつくり、通信ネットワーク

を構築することの可能性が見えてきた。これ

を上手に活用しない手はない。

(シャープ・経営企画室参事)
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|広告、プロモーション|

体験学習によるメッセージ開発

言語は、その人の意識の表現である。

広告表現の顔と、庖頭での顔と、販売員のメ

ッセージが、ひとつK念らねば、受け手であ

る生活者K、出し手の意向が伝わるワクがf.r

レ、。

そして、言葉よ bも感覚、情緒の方が深い

レベルKある深層意識K内在している。

コミ""-ターションは、体験学習Kよって

長岡隆司

教育=得育(不求自得)された意識から生れ

るメタセージで念ければ、説得と納得は、結

局は、結合し念いのだ。

(ゴールデン・ベア・ヘルス・ジャパン・取

締役マークティング担当〉

消化不良で発病

マークティングコミュユクーションのうち

"人間"を頼りとする部分について拡大鏡を

あててみるとどんな姿が浮かび上がるであろ

うか。マユュアルと違うことを平気で話して

いるセールスマン。お客の質問κ困り果てた

顔で応対している庖員。開封されないままの

庖頭キャンペーンキ y トκ返品荷札を貼りつ

けているパートの人。ギョ y とするようなハ

ナシがゴロゴロしている。セールスマンもj苫

員もパートの人も、余りκも多い商品とツー

馬場悦夫

ルに消化不良を起し、発病した結果の病状で

ある。今のままでは病状は悪化する一方とな

ろう。従ってマークティングコミュ=クーシ

ヨンの発信者はともかく量を制限する工夫を

しなければならない。中味はシンプルでわか

りやすいものにしなければならない。こんな

当り前なこと K真正面から取組む"素直さ"

こそが我々の見直すべき課題ではなかろうか。

(レァク・取締役経営企画節長兼営業企画部

長)
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制約の中てねばり強い解決策を

大衆向医薬品については、有効性、安全性

の見地より製造承認基準が厳格化されると共

κ再評価の進展κ伴い、製品上の差別化戦絡

が打ち出しKくい状況Kあります。

また、実販売の函K於ても、薬事法上の規

制・広告表現についての諸種の制約等、まこ

とκ厳しいものがあれ他社と比較して優位

性を訴求しκくいところがあります。

従って、ユーザ-V(対しメーカーの意図す

るところのものを如何K伝え、実目標買K結び

つけてゆくかが大きな問題となって来ます。

藤山 温

謂るマークティングコミュニクーションのあ

り方が重要なわけです。

諸種の制約条件の中で、原点に立ち帰り、

もう一度、マークティングのあり方を、コミ

.:a.品クーションと云う側面からとらえ直し、

より有効な手段を探し求めて行きたいと思っ

ています。問題意識を絶えず持ち続け、解決

手段を採る努力こそ改善への一星塚ではない

かと思う今日この頃です。(武田薬品工業・

医薬営業本部薬粧部薬粧販促課長)

『意気投合』の積み重ね

今日のアメリカのマークティングの基調は

「ユーザー・フレンドリー」だとのことです。

当然の帰結のように思います。私たちは効率

を追い求めすぎて、人聞の本質から、あまり

にも離れたところまで来てしまったようです。

一人一人の人聞の、日々の営みはきわめてさ

さやかで傷つきやすいものです。ちょっとし

た心eづかいに喜びを感じ、不用意なコトパK

暗い気分κさせられます。

つい最近、私が給与録込をしている銀行の

口座を、私の妻が解約するという事件があり

ました。引越しをして不安な状態の中で、口

座の異動の手続きκ、窓口氏がなげやりな態

前唖忠正

度をとったというのがその原因でした。ふだ

んかなりうまくやっているこの銀行のマーク

ティング活動がこの一瞬κもろくも崩れ去っ

たのです。

価値感の多様化がますます進む中で、個人

個人のエーズK合わせたマークティング活動

を行なうことはきわめて費用効率の悪いこと

です。しかし、人間とは本来そういうもので、

一人一人の消費者との「意気投合」の積み重

ねがビジネスを形成するのだという原点K帰

ってみれば、また新しい視点が見えてくるよ

うκ思います。

(博報堂、 SP局企画開発部長)
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|広告、プロモーショ /f

明らしさ H の広告表現

へたうまコピーにひょうきん CMがあいか

わらずククている。軽小短薄時代の世相を反

映した楽しく面白い CMも多L、。

ところがである。どの CMを見ても同じよ

うなコピーや映像が多く、画一化の傾向にあ

るよう κも思える。「アレッ/あの会社がこ

んな広告を」というのK出合う。何かサマに

なってないのである。それは、企業(商品)

にはそれぞれの歴史があり、社風があり、イ

メーシがあるからだろう。ト y プメーカーに

はトップの.二番手メーカーには二番手の広

増田 樽

告戦略があるハズだ。

たしかに広告は、マークティングの部分機

能にすぎない。しかし、商品が消滅しても広

告だけは生残ることがある。だからこそ、多

額の広告費投入をムダκしないためにも、そ

の会社にふさわしい一貫性のあるイメージを

ストックさせることが肝要。広告は、その時

代の気分やニオイを感じさせながら、その企

業(商品)"らしさ"をどう表現するかが大

切な課題だと思う。たかが広告・されど広告

…なのである。(森永ヤマト食品・事務部長)

基本、相手の話をよーく聞く

人間の一日の言語活動は.平均して聞くこ

と55婦、話す動作 25婦、読むこと 15 %、

書くこと 5係と言われています。

コミュニクーションの基本は相手の立場K

立って物ごとを考え、判断し、行動していけ

ば、あらゆることがスムースK遥こぼれてい

く筈です。

そのためには、相手の話をよく聞き、十分

理解した上で‘こちらからの意見はその半分

の量で.相手に理解、納得してもらえるよう

丸谷芳雄

努力すべきではないでしょうか。

マスコミが発達し、一方通行のコミュエク

ーションが多い現在の仕組のなかで、相手の

話をよく聞くということは、これからの真の

コミュニクーションの原点のような気がしま

す。(エ ーザイ・福岡支庖薬粧部長)
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理屈を捨て、初心に帰れ

先日ある人から"国民の情報入手源の76t1J

tl'T Vである"という恐ろしい話を聞きまし

た。ヒットラーのような天才が出てきて悪用

したらママfことκなりますね。しかし一方、

TVコマーシャルが効かなくなったという声

もよく聞かれます。商品情報も T Vからとる

ものの、それが購買Kつながらないという現

象は、単Kオーバープロダクションやライフ

スタイルの変化などからだけでは説明がつき

ません。心理学や記号論‘それに情報工学の

観点などから洗い出しをしてみる必要がある

望月 明

でしょう。

ライフスタイルや価値感の変化の茅は、も

う全部出つくしてしまったような気がします。

マークターは、いまとそ、もって廻った

ような面倒くさい理屈を捨てて、初心に帰っ

てマークットを見つめ直し.マークットオリ

エンテッドな立体的なコミ aニクーションづく

りκ努力すべき時なのではないでしょうか。

(第一広告社・総合開発局フ.ロデューサー)

タテ・ヨコの情報開発

マークティング・コミュニクーション活動

は、その主体がメーカーであろうと流通業者

であろうと、それぞれの対象K対するタテの

コミュニクーション活動の体系となる。

このタテのコミュニクーション活動を効果

的なものKするためには‘対象を出来るだけ

広くとったヨコのコミュニクーション活動で

タテのコミュニクーション活動K必要な材料

を豊富化することが必要である。

メーカーのタテのコミ且ニクーション活動

にとっては、卸庖、販売庖.消費者、ユーザ

森 茂樹

ーのそれぞれκついて.いままで以上の調査

研究が必要である。それは、現場での事実の

確認からスタートして、その事実をもたらす

背景事情なり理由の探索を行わねばならない。

タテとヨコのコミュニクーション活動のた

めの新たな「情報開発」が、マークティング

コミュニクーションを改善するひとつの方法

だと思うが、いかがであろうか。

(日本マークティング研究所・代表取締役社

長)
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|広告、プロモーション|

テーマが不十分だから

コミュニクーションそのものはメッセージ

(信号)とメディア(伝送)方法から成立つ

ている。メァセージは、訴求するテーマと、

ギミァク(クリエイティピィティという人

もいる)から成立って L、る。

今、マーケティングコミュニクーシヨンが

問われているのは、テーマが不十分なためで

ある.

森口以佐失

(ブレイン社・代表取締役)

「軽薄短小 Jと『軽小短薄 Jは同じか

MCEI東京支部4月例会での、岡橋流通経

営研究所長・岡橋美子氏のく女性化時代:感

性マークティング〉を、機関誌上で読まして

いただいた時、うん!これこれ!と感じ入っ

たことがあります。全体のテーマ内容もそう

なんですが、特Kこんな部分のところです。

『一昨年頃から「軽小短薄」がうんぬんされ

た。どういうわけか、エライ先生方は、「軽

薄短小」とおっしゃる。軽薄で短小な人は嫌

いだから、同じことを言う K も、「軽小短薄」

と言った方がきれいだ。だから私は「軽小短

山中勝樽

簿」と言い直している。』

ユーザーへのアプローチを、広告の面だけ

で考えても、まだまだ改善点はありそうです。

ターゲットを絞りこんでも、はたしてコミュ

ニクートする言葉が、書体が、レイアウト IJ¥

受け手の感性κピタァと合っているのか。意

味を正しく伝えるから、感度よくきれいK伝

えるへ。「軽薄短小」と「軽小短薄」を、同

じと見るか、違うと見るかの差ですネ。

(大丸・本社宣伝統括室技術課長)
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プレゼ.ンテーションを決めるオリエンテーション

営業促進部の仕事は、スポンサーと聴取者

の聞を取り持つコーディネーターである。営

業から社内lζ持?とらされる情報をもとに、各

スポンサーに合った企画や仕掛けを考え、プ

レゼンテーションするのが主な仕事である。

通常情報の流れは、企業宣伝部・広告代理

底・広告代理庖媒体部・放送局営業部・営業

促進部・編成部・制作部という経路をたどる。

との聞のパイプをできるだけ短かくし、情

報を正確かつスムースに流れるようにコント

ローんするのも我々の仕事の重要な部分であ

る。

西尾安裕

良い企画のプレゼンテーションを行なうた

めには、それに先立って、スポンサーのニー

ズを正確に伝える現場からのオリエンテーシ

ヨンが必要不可欠である。 にも拘らず、現状

ではその重要性が余り認識されていない。

オリエンテーションとプレゼンテーション

は情報の流れの方向が変るだけで、同じ性質

のものだという認識のもとに、社内のオリエ

ンテーション・システムの確立が重要な課題

と考えている。

(ニッポン放送・営業促進部)

ムリオシコミュニケーションは無理

非常にすばらしいデータをもらっても、そ

れを分析する能力、伝達方法をまちがうと結

果が全ての流通業ではガマンできない体質で

あるだけκ何の為のマークティングだと言う

事になるクースが多い、私が経験した眠りで

は、ポリシー・コンセプトをこじつけてコミ

ュニクーションしている場合が多い機K思う。

ある酒のメーカーの様κ冗談でやっている様

な事が、ハヂキリとしたマークティングκさ

さえられて行動していると思うが我々メーカ

ーでない者は、余裕がなくてガマンが出来な

逸明 7 氏

いのが現状で、結局マークティング・コミュ

ニクーションが計れないのが現状と思う。

マークティングコンセプトが由来上った時

点でコミュニクーションを計ってもすでに時

遅しという場合が多い。成功している物は出

来る前Kカンと度胸で出発しガマンしながら

いやという程しつこ〈コミ aニグーションを計

った所が成功していると思うがこれからはマ

クティングムリオシコミュニクーションは通

用しなくなるだろう。 CMは当って商品は動

かずとなるはずである。
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|メディア、効果|

広告表現に独自の指標を

1. i広告効果測定技法」の再検討を行なう

と共iと、広告媒体、スベース、表現方法iζ

関する独自の指標を作りあげる。

2. 顧客リストの作成、分類、分析リフレツ

シュについて後利用(社内他部署との相互

利用等も含めて)を前提iζ、コンビュータ

ーによる集中管理を推進する。

3. 販売底、展示拠点のウェイトづけをよ b

井上修一

徹底して行ない、そ乙でのユーザーに対す

る提案活動を強化する。(積水化学工業・

東京マークティング部主席部員)

忘れてならない人的・物的コミュニケーション

コンピュータ情報、販売記録、諸積統計デ

ータなどはそれはそれで重要であるが、あま

りにもそれのみにわれわれは頼りすぎていな

いか。需要動向は数字のみでとらえうるほど

単純なものではない亡同様に、ユーザーや流

通段階へのマーケテイング・コミュニケーシ

ョンも、いささかマスコ主手段と機械化され

た定量情報のみを過度に重視しすぎるきらい

がある。 ζんにち、あらためて人的コミ且ニ

ケーションや現品提示の物的コミ a ニケー

ションの重要性を再検討すべきである。

清水 温

マスコ苦情報、コンピュータ情報と人的、物

的コミュニケーションが合体調和してζそ、

真に生き?とコミョニケーション体制が確立す

るのではないか。製造段階の意志、理念が流

通段階に十分に伝わらない、流通段階の製造

段階への情報、要望のフィードパックも完全

にはなされない、という古くて新しい問題が

未解決である理由の lつに、との点の軽視が

存在するように思われる。

(東海大学・政治経済学部経営学科教授)
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広告表現を徹底チェック

古いアメリカの広告人でジョン・ケープル

スという男のコピーライティングの本iζオー

バー・スペースとアンダー・スペースという

ととばがある。大広告主はとかくオーバー・

スペースになり、中小企業者はアンダー・ス

ペースになるという。と ζろカ人どと効h らど

こまでがオーパーで、どこからどこまでが、

アンダーかの境界線を明確に示すととができ

ない。乙れを改善するには 1つ 1つの調査を

つみ上げるしかない。コピー・テスト、キャ

八巻俊雄

ンベーン効果測定及び売上高のチェックなど

をあらゆる要因で分析してみるととが必要で

ある。かつて有力新聞社がしっとく新聞の注

目率調査を行ったように、今、広告表現の内

容を徹底的にチェックすることが必要であろ

う。そのうえで、調査結果を公互いに公開し

あい、ノウハウを蓄積する ζ とを始めるべき

だ。(日経広告研究所・常務理事)

創造的行為の基点、オフィス

職場で働〈人びとにとっても、激しい企業

競争lとかちぬ〈ためにも、企業内コミュニケ

ーションのありかたはきわめて多様になって

きてなり、放任すれば、情報交換の効率低下

ムダな往復、まちがい、などの損失をまねく

ζ とになり、企業競争に大きくなくれをとる

ζ とになりかねません。よいコミュニケーシ

ョンとは、自然発生的なものでなく、いまま

で問題がなかったからよいというものでなく

すべての職場の、企業の創造的行為そのもの

と考えます。従来、わが国の経営トップは、

南川英雄

職場(とくにオフィス)が生産工場とならん

で経済成長を支える主要な原動力であるにも

かかわらず、オフィスの職場環境というとと

については軽んじられていた傾向がありまし

た。イ卜ーキでは、 OA時代の現状にあわせ

てオフィスで働〈人の立場からと機器との関

連をあらゆる方向から検討する"実験オフィ

ス"を渋谷東邦生命ピルにわが国はじめて設

置しました。一度オフィスと働〈環境を考え

てみませんか。

(イ卜ーキ・第 2販売本部長)
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|メディア、効果|

放送メディアにマーケティング・パワーを

問題を、メディアの、特iζ私の場合はラジ

オの 11 コミュニケーション・パワー"の強化

という点で考えてみたい。

現状でのポイントは、

1 )オーディエンス・セグメンテーションを

さらに徹底する ζ と一一細分化を個人の

レベルまで押しすすめる位の、徹底した

考え方をとる必要があるだろう。

2)えだこの場合も、アメリカなどでいわれ

ている"ナロウ・キャスティング 11 と考

えるべきだろう。

柳津 健

将来の問題としては、

1 )マーケッ卜にふさわしいラジオの関係を

速かにっくり上げるべきである。アメリ

カのラジオ局数が 10.000を超えてい

るζ とからみても、わが国でも 400 ~ 

500位が適当ではないだろうか。

2) ニューメディアの問題を含めて、最も望

ましい放送メディアのあり方について、

マーケターも発言すべきであろう。

(文化放送・業務部)

情報システムが勝ち残りのカギ

INS、ニューメディア、 VANといった

言葉が連日のように新聞、雑誌等のマスコミ

をにぎわしているように現在はまさに"第 3

の波社会"と言われる下情報化社会」の入口

にさしかかっている。

マークティング領域iζ沿いてもノンストア

ショァピング、タ.イレク卜・マークティング

というように情報を介して生産と消費との距

離が接近してきてなり、との流通過程lζ係る

メーカ一、卸、小売の各階層にはそれぞれ大

若林健三

きな変化が求められている。

ζのような社会環境下にないては「情報を

制する者が時代を制する」と言われるように

広域化、分散化する販売、生産、流通の各領

域を有機的lと結ひ'つける情報システムなよび

ロジスティックスの構築がマークティング・

コミュニケーションの改善につながると同時

に企業の生き残り、成功のための重要なポイ

ン卜となる。

(日本電気・経営情報システム本部主任)
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|マーケティング・マインド

ブラックボックス症候群からの脱出

気持だけは、あれもやらなくては、 ζれも

やらな〈てはと焦っていても、実際iとは自分

が考えているとととは裏腹に、スローベース

でしかコトが運ばない。

「うっせみのプラァクホ・ックス」とでも言

いましょうかo何か一時的に、ポカッと虚脱

感に落入った状態。しかし、頭の片隅でいつ

も何かをしなければ……という気持が残って

いるために、ポクッとしているようでいて、

精神的f'C~，肉体的K もちっとも休まら念い

ζのよう念「うっせみのブラックボタクスム

保有者が組識の中κいると、その周りの人も

宮宗昭

一寸油断していると、いつの間にかプラック

ボックスに引摺り込まれてしまいます。

最近はζんな ζとも、マークティングコミュ

ニケーションの回転を妨げている一つの原因

ではないかと恩われます。

これを改善するのは簡単なようでいて、長

続きさせる ζ とが非常に難しいことかも知れ

ませんO 常に問題意識を持って、個々の問題

点について整理・検討を重ねて、自分の意志

でもって実施していくのが、最良の解決方法

なのかも知れません。

(第一広告社・総合開発局部長)

生きた情報、知るアンテナ を

タテマエ論として、いまマーケティングは

消費者志向でなければならないといいながら

実際はメーカー主導で少しも消費者側に立っ

て見ょうとはしていない。ちょうどネコの首

に鈴をつけようとするネズミと同じで、及び

腰で猫の生態と称するものを調査研究して、

マーケターなる人は社内(営業)と流通向け

に「鈴をつける TPOはとれたJと盛んにけ

しかけるが、自分はその役目ではないとばか

りに安全地帯で鈴かけ戦争を観戦している。

し:かしとの頃モノが売れなくなるに従って、

市橋立彦

営業の第一線とマークターとの聞がますます

ディスコミュニケーションになってきたn 宇土

内学者はもう結構というのが第一線の声・・

これからのマークターは営業の第一報経験者

以外を採用したら会社は損だと私も思う。理

屈はともか< rとにか〈売らねばならないの

だ」。日本へのマーケティング導入が高度成

長期だったととは不幸なととだった。アメリ

カでの発達はたしか不況期だった一一ね。

(プレーンパンク・取締役会長)
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|マーケティング・マインド|

「心の忙しさ」からの脱出

『人は遠くを見なくなった』と、ある本で

読んで考えさせられた。遠〈を見ないという

ととは、今を生きてゆくととに忙しいという

ととであろう。夢をみなくなったというとと

であろう。子供の頃、漫画でみた月に人聞が

立ち、ロポットが活躍する時代になった。昔、

夢見た科学の世界を手に入れて、忙しくなっ

たのであろうか? 世の中の合理化が進み、

なぜに忙しいと言うのだろうか? なにが、

そんなに忙しいのだろうか? 心が忙しいの

新藤健一郎

だろうか? どこかなかしい。忙しい心の人

は他人を思いやることも出来ないだろうし、

自分を見直すユトリも生じないだろう。 ζれ

では健全なコミュニケーションは生まれない

し、寂しい世界である。以前、一言集で「万

国共通の言葉は心だ」と書いたが、その心を

どう満足させられるか? やはり、難しい問

題であるが、なんとかせねばと、現場iζ立っ

て、データーを取り、事実をつかむと ζろか

らやっている。(広森産業・企画部長)

カルガモ一家の引っ越しに学ぶ

6月 15日の早朝、東京都心にある三井物

産・中庭の池からカルガモの一家が皇居の辛子

堀に引っ越した。親鳥を先頭i乙巣立ちした 9

羽のヒナが幅 50メー卜ノレの道路をヨチヨチ

行手IJ。その問ドライパーは"赤信号"でスト

ップ、ほほえまし〈見守っていたという。

その情景はテレビニュースや夕刊各紙に報

道されたが、ことにコミュニクーションの原

点をみた。

なたがいに言わず語らずO しかし、カ lレガ

モ一家と人聞の心がたくまずして通い合った。

高橋正彦

マークティングコミュニクーションもしかり。

みてくれ、こけなどしではな〈、いかに心が

ともっているかである。ユーザーをf毎どって

はいけない。本物を厳しく見分ける目をもっ

ている。

カルガモ一家の引っ越しを、本物のニュー

スとして、素晴しいアングルの写真とともに

一面の準トップ記事として掲載した朝日新聞

の"心"に学ぶところも多い。

(扶桑社・販売部副部長)
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触覚時体験を生かせ

今回、売手と買手との聞のマークティング

コミュニクーションギャップが拡大しつつあ

るように恩われる。

その理由の第 1は、買手が都市生活者とし

て、かなり主観的な自己世界の中で、商品選

択をするようになってきたため、売手が買手

の気持を理解できがたくなった。

第 21ζ、売手は慢性的な入手不足と仕事の

複雑化によって、生活者の立場として、自分

の生活を知b、楽しむゆとりがなくなってい

田中利見

lる。

そとで、売手は、視聴覚情吸だけに頼らず

触覚時体験によって、生活者の喰性を理解す

るように努力すべきである。そのためには、

仕事人聞にならず、仲間と遊び、家族と旅行

し、会いしいものを食べ、よく歩〈 ζ とが大

事である。 ζれからのマークターは.売れ

るかどうかよりも、自分が本当にほしいもの

かどうかよ〈考える習慣をつけるべきである。

(茨城大学・助教授)

やわらかでクリエイティブな知恵

モノからの発想を、人聞のくらしからに逆

転させるととが、いま、急務だ。

発想の逆転、そ ζからの〈らし提案は、や

わらかでクリエイティプな智恵があれば難し

いととではない。

そとからが大変だ。山あり河あり落し穴あ

り。数値を経験則で武装はしているが、くら

し実感などかけらもない専門家たち、セール

スマン、代理庖、バイヤーたちが待っている。

いまの〈らしを提案しようにも、想像を絶

する試練にあって、結局それを渇望している

堤 江実

人hまでは届かない。

そのがんとで時代会〈れな壁の撃破にむけ

てのコミュエクーションテクニックを考えて

彼等と心中するひまはないのではないか。

人聞の視点から発想されたものを、そのぬ

〈もりを失わないうちに人間の手に届けられ

る新しい流通を考えた方が早そうだ。

既成の組織がガンになる。企業も、流通も

新たな生き残りレースの中で再考が必要だろ

う。(カミカ・代表取締役社長〉
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|マーケティング・マインド|

プロはどうしたら良いのだろうか

『配色事典』という本が売れている。プロ

のデザイナーにではな〈、主婦にである oプ

ロポーラーという職業がな〈なって久しい。

カネボウヒューマンドキュメンタリーは既成

作家の作品より迫真性があり、楽しい。『高

流』は『一流』を凌いでいる I? 主婦の眼

で見た商品、女子大生が開発した商品が売れ

ている。

プロとアマの差がなどなっている。

創作的な活動がどんどん日常生活に取り入

れられ、暮らし向き全体がクリエイティプな

方向にむかっている。広告的な活動、販促的

=宅政勝

な活動にも、どしどしアマチュアが進出して

〈る。我々プロはどうしたら良いのだろうか。

一回だけの勝負ならアマが勝つとともある口

継続的lと、安定的Iζ、均質に、あらゆる領

域で、いつでも、いつまでも、発信しつづけ

られる・H ・H ・-・とれがプロの伎倒。

あきないとと、 ζだわらないとと、片寄ら

ないζ と。コミユニクーション改良ポイン卜

は、外iとではなく、内にあると考える今日 ζ

の頃。

(システムコミュニクーションズ・開発企画

室次長)

MCマンは神出鬼没

マークティング・コミュニケーションを語

るとき、一番問題になるのがマーケティング

コごュニケー γ ョンマンの意識行動である。

ちょっとした行きちがい、配慮のなさ、情報

ミスがマーケティング・コミュニケーション

そのものさえ左右する。

では、どうしたらよいか。 Iよく動く」と

とである。それも、当然、の場所に当然のよう

に動いたり、現われたりするだけでなく思わ

ぬととろへの現われ方が役に立つO あるとき

吉中和夫

は社長室lと、あるときは小売庖のなばさんの

前、はたまたあるときは地方の喫茶庖のマス

ターの前に、ピンクキャバレーの客引きの前

lζ。何かを得るために動く。動くことによっ

て何かを得る。

あの人は何をしているのだろうといわれて

みたい。マークティング・コミュニケーショ

ンマンは神出鬼没といわれるようになってみ

たい。(中央宣輿・マークティング局長)
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マ ケテインク・コと l 三ウ ンョン こ己ウ謀極 E

1. アンケート結果をグラフで示すと

ユーザー向け

「マークティング・コミ s ニクーション jは、ユーザー向付.流

通向付、社内向付の3つの主要領域をもヲています.あなたは、あ

なたの企業(団体)とその周辺をチェ g クしてみて、いま.どこκ

一番問題があると思いますか。

以上のようまアンケートを行まいました。

その結果、課題領域の分布状況は下のグラフのとまpりです。

(回答 97名)

4 1名

流通向け

3 7名

ユーザー・流通向け

ユーザー・流通・社内向け114名
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2. rユーザ一向け」の課題

.製品をコミ a ニクーシ司ン・メディアとして考えるとピール業界の容

器競争は何を伝え、語ったのでしょうか.あま b世のため入のためκ

ならなかったよう K思います。新らしさを売 b出すととも必要でしょ

うが、ひと夏の想い出として空しい泡と消えた、その淋しさが気Kな

bます.

...なf'("を伝えるのかが統一されていない。また、<fJ返し. < fJ返
し続けるととが"強さ "κ育つととを、現場の人達κ実体験させ得て

ない。

.商品の購買層が特定化できても、そとκ対する効率的なコミ，..-クー

ション手段が確立していない.

.例えばアパレルで言えば、ユーザーの変化とよユーズをよ〈とらえてい

るととろ(例・紳士服チェーン青山商事)は 2クタ成長.とらえきれ

て加ないととろ(悪例κあげて悪いがデサントなど)は赤字経営と格

差がはげしい.

とれはユーザーときちんとコミ s ニクーシ司ンできているかどうかK

よる.戦後生まれ人口が57 '10で、団塊の世代を先頭集団として市場

が大き〈変革しているK もかかわらず、供給側の意識改革が遅れ、コ

ミa ニクーシ.ンK劃蹄ができ、マーク ν トテマンスを失っている例

もまだ多いと思われる.

.企業(自社)の顔付きが、ユーザ-f'(とって、はっき bしてい左加点.

客の立場でいえば、あなたの会社は、私Kとって何を"奉仕"して〈

れるのか、不明瞭だというとと.

.使用者としてのユーザーをニーズをもっクライアントとして捉え、流

通を市場として解釈すると、コミ且ニクーシ司ンがワンウェイである

とと.つまムマークティング思想の統ーが不徹底であるためピジネ

スの詰めやすb合わせがbざなfJvcなっているとと(一般論として )0

ー伺ー



誼唯化(グレード up )したユーザー個々にマークティング・コンセプ

トが正確に伝達していない。

輔真面さに欠〈コミ a ニクーション表現が多すぎる。

題広告がその原点K回帰して、消費者κ役立つ、生活情報として喜んで

受容される知き、諸技術を向上させるとと.

.訟客様K媒体を使って伝えられたメッセージが効果的なコミ a ニクー

ションを行なっていないのではないか、つま b伝導対象となるか客様

を的確に把優しきっていない。

輯ユーザーである医療担当者から正確にニーズを汲と久非価格競争を

前提として単なる商品知識を越えた学術情報を提供し、商品の有効性.

安全性を幅広く普及するかである。

盤情報過多の今白、いかに消費者w:i効<J情報を効率的に提供するか.

という問題意識の解決。

撞ユーザーは、企業の感性・サービス等を重視してきている。

腫ユーザーの本音がみえない。

どζに喰らいついてくるか、予測が難しい。

瞳メーカーの問題として捉えると、

ユーザーの姿を適確につかんでいない企業が多い。単品発想ではな〈

異物行動の中K製品をポジションしてみる習慣が必要。

輔特定しK くい一般消費者(生活者)w:対し、企業ゃ製品Kかhわる情

報をいかK効率的Kコミ a ニグートしてい〈 ζ とができるか。

醤マークティング・コミュニクーションの最終ターグ g トはいつの世κ
あってもユーザーだから、そのユーザーの動向がつかみ1'(((なって

いると ζろK、一切の問題の原点がある、と考えるべきだと思う。

-61-



.補修部品や修理サービスκ対しての積極的な応待姿勢がないo (特κ
耐久消費財関係で一一)

↓ 

ζれは企業とユーザーをつなく¥大切な「安心・信頼の緋J

.家庭婦人誌「リビングプジク」の年間予約購読読者を獲得するのが現

在の仕事.ダイレクトメールをはじめ、新聞、雑誌の広告など活字媒

体、テレビ、ラジオなど電波媒体を折bまぜ、コミュニクーションミ

ックスを展開しているが、その効果が、いまひとつ読みきれない。

.多様化、個性化するユーザ-vc対して発信する企業情報内容とその伝

え方のアイデンティティ

ーもう物を売b込む時代ではなし飽和時代にどう新しい生活提案が出

来るかが鍵である。

.顧客データパンクの整備

売れ筋商品の情報の把握

.ユーザーとのコミ a ニクーションは、従来は商品だけであ b，よい商

品さえ届けていればよいとの考え方があった.そのためユーザ-vc対

し不親切な会社であった.

.5年間κわたるシーフードキャンペーンでbさかなへの関心は高まっ

た。しかしさかなが健康κ良いとは云っても、それを「食物Jf薬 J

として扱うとと Kは限界がある.フ 7~ シ.ンとして生活の中κ位置

づけるととを模索している.

.ユーザーと媒体とがひとつのベンチでコミ a エクートする努力がいま

一歩

.商品企画が深耕化し、徹底してセグメントされる結果、従来K倍する

努力をしなりればユーザーに企画意図が伝わらな〈左った.
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.多品種少量時代V(Tけるマークティング戦略

.宣伝表現の顔、

庖頭での顔、

販売員の顔、 の三重面相

.平和と豊かさKどっぷbつかった消費者の目はあらゆる方向を向いてと

らえどとろがない。だからといって百花綴乱のマークティング・コミ

a ニクーションでいいとは限らない。

掴彼等の"存在"、"志向"を知るだけでなぐいかに彼等を"顧客"と

して把握できるか、そのためのコミ且ニクーシ冨ンは?

.まず消費者をよく理解する ζ と.

従って、とちらからの発信ではなしその前K受信能力を高める ζ と.

腫大衆向医薬品に於る、品質と効能・効果面での優位性(他社と比較し

て)を、ユーザ-V(如何K伝え、理解してもらう治、

掴広告表現戦略はその時代の社会風俗を反映させるととと同時に、その

会社の『らしさ』をどう表現するかが大切な課題である。

.最終選択権はユーザ-V(ある。

.経営戦略の拠点、オフィスの環境問題をb考えKなっていますか?

.広告は"商品のと・とを正確に伝える"という任務を忘れてしまった。

2 0年前のクリエイティプK一度もどる必要がある。

.商品の改良より、コミュニクーション・ギミックへ走りすぎている。

.メディアKとってユーザーは 2つ考えられる.アドパタイザーとオー

ディエンスとである。全体的・相対的な機能・効果の低下がユーザー

のための「マーケティング・コミ a ニクーション j効果を弱めている。
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点K、最も大きな問題があるのではなかろうか。

割ターグ y トの絞b込みと、そのコミュニクート手法

掴明確K伝わらない.

行動をま?とした時、反対の答えがでる場合が多い。
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3. r流通向け」の課題

.情報ニーズのあb万をメーカー側が把握していない.情報伝達のター

グットも不明確.そのためK情報エントロピーが増大している.

.メーカーの商品開発の意図、マークティング政策が流通の第一線K伝

達されない治、正しく伝達されていないため、販売活動が進歩しない。

.取引先本位のキメ細かいコミ a ニクーシ，ンを.ノ

.ガソリンスタンド 6，300カ所

働いている特約底・販売J吉の庖頭の社員31，5 0 0人

社員 1人が、顧客(固定客)2 0 0人をフォローしていく・・・・。

ζのMCに苦慮している.

.製造段階κbける「製品 jκ投入された理念、消費者への貢献要望が‘

卸、小売業Vてなb十分K伝達されていない。ために多〈の無駄と浪費

を生じている。逆のコミ a ニクーシ冨ンまた然Vo

.商品K織 b込んだ、ユーザー向けのメッセージが流通の段階で薄れて

しまう。

薗流通業者が日常の業務κ追われ、生活者の新しい文化を理解できない

でいる。

圃「生活 jがみえていない、いわゆる「専門家 jたらのトンチンカン K

はらを立てています。

.要するK我々の業界では、メーカーの戦略(意思)が流通の結節点で、

ともすれば.消えてしまう危険性が十分にあるから.

.メーカーから消費者への情報伝達者としての役割を果していない。時

Kはその阻害要因となるとともある。
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.企業としての基本的なビジョンが明示されていなかったれその浸透

が不十分だった bすることが多い.

.販売促進上、商品の説得的売b込みから、政策を中心とした企業対企

業の理解関係づ(t。

.エレクトロニクスの進展K伴ない商品はますます「軽薄短小j化して

きてか久従来の生産財領域から消費財分野へと顧客(市場)が変化

する中で販売チャネルの内容も変化してきている.そ ζで販売チ守ネ

ルをどのように組織化し、どのよう Kコントロールするかが従来以上

に重要Kなってきた.
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4. r社内向け」の課題

.とれからの情報社会のマークティング・コミ a ニクーションは知何K

あるべきかを再考し、従来のシステムの問題点を明確にして、ユーザ

ー向け、流通向け、社内向けの 3つの主要領域へのシステムの対応が

bくれている点であると指摘したい。

.社内の関連セクションを、マークティング目標K向けて、いかに意志

統一させるかが問題と思います.

掴上司が部下K対して権限委譲をしないためコミ晶ニクーシ司ンの輸が

ひろがらない.チームワークはフリーディスカ g シーンからスタート

する. 

. 販売の第一線の実務者がマークター(社内学者が多い〉を信用しない.

逆κマークターは実務者をパカK して全〈ディスコミ晶ニクーシ司ン

である.

副社外を見れば、個の品番の選択κ生きる人々が相手であると分析され

る.社内とて同じとと、 ζの人々が個の要素の分担K忠誠心を持って

仕事をしている.全体パワーの気抜り現象.ならば、今、社内のベク

トル合せカト番大切.

.ト νプをよび他部署のマークティング・アレルギー

マークティング担当者の社内向けプレゼンテイシ.ンの不足

.素材の製造・販売会社として、マークティングを行在ってい (VCは直

接ユーザーの動きはもとよ b小売・消費者の動きを営業κ限らず開発・

生産の担当者が知っていなりればならないが‘ ζのような市場情報の

社内へのコミ a ニクーションが不十分である.

.全社営業という言葉がよ〈使われる.硯実はどう治、まだまだセクト

主義がはびとョてi;>T.協力体制Kは程遠い.営業部門の排他性をな
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〈して全社的なものに盛 b上げる必要がある。

.調査・研究をトップから課長クラスまでいかKタイムリーに流しても、

読む人は少ない.絵と短い文章を心掛ける.

姐新商品の市場導入K際して、商品動向、市場環境変化、競争環境等、

諸織のマークティング情報を正しししかも総合的K市場K伝えてい

かないと、従来のように単なる商品力のみの情報だけでは競争κうら

勝てず、そのキイとなるのはやはb内部にどう理解させ、実行させる

かがポイントになる。

.マスコミ産業は、社内が編集、販売、広告、工務など種類の異なる仕

事K別れるため、マークティングに関するコンセンサスとコミ且ニク

ーションKは特別の問題があbます.

.情報過多で文書類のコピー量のムダとロスを痛感するo (回覧で済む

ものを各自配布K した!:l. ) 

一方、プロジェクトの推進等で情報のレベルが揃わない.大事なとと

を忘れているケースがある。

姐"敵は内にあ!:l..といわれますが、一番身近Kいる人達K、もっと理

解をして、説得してい〈努力が. "入、物、金.時間.そして情報"

の有効な活用だと思います。

.変貌した社会の現実を理解できない人聞が判断する決定権を撮ってい

る。彼Ki現実Jを理解させ得るか否かU亡すべてがかかっている.

掴営業部と工場、又は営業マンと技術者聞のコミュニクーション

.ユーザ-K物、サービスが届〈までの売 bのし〈みづく bも重要だ。

そして、し〈みを動かす人を動かす、しかけづぐ bがとれまた重要.

聞最も高いモチペーシ司ンは社内K存在させるべきもの。送b出す「力」

が差をつ付る時代。自分たちが自信を持てたかどうかがカギ。
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園事業コンセプト一一従って、新事業、新製品の開発方針の社内での不

徹底が目立つ. 

. 市場の変化とマークティング施策がうまく対応しているか絶えず不安

カ1ある.

園会社組織が肥大化されるκつれ、それぞれの仕事が分業化されてきた.

それK伴い、仕事の責任分担制も明確化され、自分の分野さえ成し遂

げれば事足れ bという風潮カ噛溢化している.本当の意味でのマーク

ティング・コミ...-クーシ，ンをはかるためKは、そうした社内のセ

クショナリズムをと b払うととから始まる気がする.

.社内の意志統ーができないために、コンセプトや戦略の一貫性を欠き‘

結果として有効なコミ晶ニクーシーンが出来ないクースが多v>o

.管理が先行すると創造が失われる.失敗するからその次の成功が生れ

る.

術盈もサーピス~. :1;>客さまは横κ動いている.最大の満足を提供す

るのは入でしかない.

.社内統一及び部門聞の問題

.量産志向Kなじんだ企業体質を転換しつつ.エレクトロ=クスのよう

~新規事業分野を開拓し効率的左多角化と経営統合を実現するためK

は、特Kトg プの信念K根ざした、社内向けの「新文化・新価値基準j

k関するコミ...-クーシ.ンが必須である. 

. ユーザーや流通は話題性のあるものKは敏感κ反応する.

社内は、部門聞の信頼関係や利害関係がコミーニクーシ司ンを阻害す

る.

.ユーザーェーメを社内シーズκどうコミ a ニクートするかという事
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.商品開発力&スピーに痴盈テャネルの再構築など、社内で抱えてい

る問題が多すぎる.さらK、組織の硬直化が目立ち情報社会K対応し

に<<なっている. 

. 一般的κ云えば、耐久財.消費財、サーピスの別と、更にクースパイ

クースでどとK問題があるかが異なるものと考えられますが、当社の

主力製品の場合ではまず社内へのコミ且ニクーションを改善するとと

カ吻呆が大きいと思っています.

副各部門でのコンセプトの解釈が異な b非効率的な結果を招〈事が多い.

コミ畠=クートすべき本質よ久コミ a ニクート技術左 T，タリエイ

ティプワークなど方法論K焦点が合わされ易い.

値いらばんユーザーに接している部分の感度で、社内のコミ a エクーシ

，ンが行われていないととe

.企業がコミ畠ニクーシ冨ンの母体そのものとして機能しなければ現代

のユーザ-vc対応できない.

.情報の社内還流の不十分さ、社内組織聞の連動ワークの不足、単位組

織の運営の乱れなど、社内向けコミ...-クーシ，ンを重視すべき条件

が余tvcも多い.

外向付コミ且ニクーシ司ン活動の発信源を固めるととK もっと注力す

べきである.

周年度の経営方針が年1回〈年初〉ぐら悼の発表では、全社、末端まで

届かず、また忘れられてしまうだろう.

ポリシーの徹底は儀式ではなし毎日のカレンダ-1'1:入れる位意識づ

りが必要だろう.

.社内vcj;~付るマークティング・コミー=クーシ司ン・ギキタプ.
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5. rユーザー・流通向け」の課題

.消費者対策

.商品特性、原料の明示‘飲み方の宣伝等消費者Kアピールする.
流通向けKついては自社商品の認知度を高める.

6. rユーザー・流通・社内向け」の課題

.ユーザ一向け・流通向付・・・・・・帽を売っている感じ

社内向け・・・・・・..........・・・・一本筋が通っていない感じ

.変化へ倒す応力と解決への実行力を伴なわない入遥への説得.従ってユ
ーザー向け、流通向付、社内向りという層別Kは分けずらν司.ポイン

トは実感や実例を伴~った説得.

圃みんなと b乱して足なみが最高K乱れている.だからそれぞれに新し
い視点からのコミ a ニエクーションがいる。

ーその時々、場所、目標などによって主たるものは変るでしょう.

いずれK も問題がある筈です.
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