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路肩はどうか

饗場裕治

企業の走って行く道は、何時迄も舗装され りつくのには困難も多く、時間もかかる。

た道路とは限らない。既に多くの企業が舗装 寧ろ視界の利く範囲で、本業のすぐ脇の、

されていない、で乙ぽζ 道を走っている状態 路肩がどうなっているのかに絶えず注意を向

ではないかと思われる。 ける様にしてゆきたいものである。

本業の道路が、でこぼ乙道である上、路肩 (目立金属・営業本部部長)

が崩れていたりしたら大変なととになる。

逆に路肩がしっかりしていれば、で ζ ぽ乙

道でもスピードが出せるし、方向転換も可能

になる。

谷の向うに良い道が見えても、そ乙にたど

挑戦と創造と「戦略」の関係

いま、挑戦と創造の必要性、重要性は一段

と高まっている。勝つ戦略の立案に不可欠で

ある。乙乙でも人間的側面=ハイタッチが注

目されるわけだ。

ただし、挑戦する対象、創造された結果、

すなわち「戦略」はあくまでも合理的機能性

の表現であり、性格は無機的でなければなら

ない。

戦略の中に、挑戦する姿勢や創造のための

情熱が入り込んでいないか、点検してお乙う。

心、精神、理念が戦略の中央iζ座っている場

稲 垣 重 久

合は、彼等が組織の末端に対して勝つ見込み

の薄い白兵戦を強要するととになる。

吟味EきれJまされた戦略は、もちろん挑戦す

る姿勢や創造のための情熱なくして生み出し

えない。実行lζ際しでも姿勢と情熱が欠如す

れば成果は危なつかしい。だからといって、

戦略の内容が精神論であっていいとするのは

、錯覚である。戦略の無機的客観性を確保する

ためKζそ熱〈燃えたいものである。

(大阪レオフィールドサービス・常務取締役)
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マーケテイングの革新を進めよう

今日のように市場が成熟飽和し、消費者の

生活知識の水準が高くなり、その上、商品の

品質性能格差が極小化した段階では、以前の

マーケターが夢iと描いていたような広告によ

る「イメーゾ神話J・「ブランド神話Jの創

造は却って逆の効果を及ぼすようになってき

た。あてがわれた商品の売り上げを、どう伸

ばすかではなくて商品性能を草新的にどう改

造すべきかを、 R&D機能と一体化して推進

する ζ とが、現在のマークターの最も重要念

任務Kなってきている。

次に重要なととは新しい情報技術を駆使し

佐川幸三郎

て工学的或いは理学的手法をとりいれた実証

的なマーケティング技術を7 ーケターが身に

つける ζ とである。庖頭技術や購買行動の研

究技法が進歩してきて、今迄のマーケティン

グ理論が根本的に見直される日が速くないよ

うに思われるからである。総ての科学技術が

そうであるように、基礎研究の充実なしにマ

ーケティング技術の進展はない。産学一体化

してマーケティングの新しい理論構築を進め

ていかなくてはならぬ

(花王・代表取締役副社長)

マイナー主役時代の到来

情報革命、技術革新の急激な進展によって

産業の成熟速度はいよいよテンポが早くなっ

てきた。とれに伴って企業の表層部にある製

品の陳腐化は一段と加速し、ある日突然その

収益構造に大きな修正が迫られるドラマティ

ックな時代の幕開けである。

行先不透明の厳しい経済環境の中で、企業

はどの様な対応に迫られるのか。

その 1つは企業体質のハイテク化である。

企業の中心部分を波量スリム化するとともに

高度技術によって徹底的に強靭化し、表層部

重名 悟

の陳腐化に柔軟に対応する体力の蓄積である。

その 2つはマイナー製品の主役化、即ち脇

役を育てるζ とである。 r脇役」 ζ れは主役

に比べて小粒である。しかし個性ある脇役を

数多く揃えた芝居は見応えがあるのと同じ様

に、乙れからの企業もいままでの主役K比肩

出来る優れた脇役製品をどれ程多く揃えるζ

とが出来るかが企業の力であり、表層部の陳

腐化lζ柔軟に対応する道と考えている。

(鐘紡・常務取締役ディオーJレ事業部長)
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|経営戦略|

経営戦略に新しい発想、を

企業成衰のサイクルは 30年といわれる。

経営環境は急速に変化している。企業の永続

的生存をかけ常に利益を志向しながら国際的

競争を勝ち扱くにはもてる経営資源を戦略的

目標に集中することが重要である。さらに経

営理念にフレキシピリティーをもたせる ζ と

である。 ζ れからの経営を真剣に考えるとき

米国型の先見性と決断力と生来ともいえる一

流の経営勘をもった真のワンマンが待望され

ているのではあるまいヵ、わが国のとれまで

の事業展開をみると既存事業の延長上の事業

鈴木久昭

を中心に既存基礎技術の応用による他事業分

野への進出が主体であった。すでに本格的な

資本過剰j時代を迎え非戦略部門や低収益部門

の切り離しを進めるとともに系初出業を超え

た有望成長企業の買収・合併が効率的経営戦

略の一環として国際的規模で行なわれる時期

にきている。新事業をーから手がけるととの

不効率かつリスキーである乙とはζ れまでの

比でないととをととで改めて想起したい。

(日本デキシー・人事部長)

リスク分散経営

当社の営業は 3本の柱となっており、ニー

ズの変化によって、その柱の太さが変って来

ました。当社創業期は小売業(ヤキトリミニ

ショップ)が全社の 95~を占めており、年

間5-1 0底舗の出底を重ねておりました。

しかし、その後昭和 56年頃からスーパーの

伸び率鈍化に伴い成熟産業となり現在はスク

ラップアンドピルドを積極的に行なっており

ます。しかし製造販売業が年率50~以上の

伸び率で成長しており今期は全社の 60~を

中村年彦

占めるに到って居ります。叉昭和 58年より

始めた物流業も現在では 12 ~を占めており、

売上=売上総利益というとともあり当社の中

で利益貢献度は今後最大になると予想されま

す。現在の様に変化の多い時代ではリスク分

散が不可欠という視点から今後も企業活動を

行なってゆきます。(トリイチ・フード・ピ

ジネス・取締役総合企画室長)
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「便益性』と「経営哲学 Jを売る

かつての日本経済は生産が消費をリードす

る普及の時代であったが、今日では消費が生

産をリードする選択の時代である。市場もま

た、メーカー主導型市場から消費者主導型市

場へと移行している。

1 9 8 0年-90年代は激変の時代である。

企業にとって、とれからが頭脳と頭脳の戦

いだが、 「変化の中にチャンスあり」で、ど

の企業にも生存と飛躍の機会は平等にある。

消費者が買うのは"消費者便益"であり、

企業が売るのは叫経営の哲学"である。

御厨文雄

消費者は製品ではなくサービス・システム

を含む自分の便益性を購入する、また企業は

人間尊重・社会的責任を含む経営哲学を販売

する、乙の認識からすべての企業はその経営

戦略=営業戦略をスタートすべきである。

便益性と経営哲学を売る時代には、従来の

マーケティング・販売に広報(消費社会との

対話のため)をプラスした一新しい営業力強

化戦略が最重要の企業戦略となるであろう。

(ジョンソン・代表取締役社長)

幾多の働きかけのなかから生まれる成長シナリオ

「経営ルネッサンス」時代を迎え、企業体

質の一層の強化、独自の組織風土づくりは各

企業の重要な経営課題である。そのためには、

①企業のもつ独自の風、独特のイズムをどの

ような形で噴出させ、企業活性化につなげ

ていくか。換言すれば、自社の持ち味、個

性をどう生かしきっていくか、コーポレー

ト・カルチャーづくりへの挑戦である。

②ダイナミズムを基重量とした戦略テーマ群の

構築が今後の企業成長の鍵を握っている。

何を自社のコアとして企業活力を維持して

村田昭治

いくのか、共有の価値観・共同規範を保ち

つつ企業のダイナミズムをどのように捉え

ていくかということである。

③ライフスタイ lレ・カスタマーをどのように

固い込むかは、ライフスタイルの把握と同

時に、連続した流れのなかでの位置づけが

ポイントとなる。現場からの発想、徹底的

な市場理解があってこそ、戦略は有効性を

もち、企業使命をより鮮明化してくれる。

(慶応義塾大学・商学部教授)
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己れからの視点Jートータル・コミュニケーション・デザイン

今後の企業力はコミュニケーションとデザ

インによって決定されるのではなし、かと恩、わ

れます。人々の価値観が多様化し、高度に成

熟すると同時に、モノや情報の量が飛躍的に

増大しつつあるこの社会は、それと反比例す

るかのように、モノや情報の質が均質化し、

それらの魅力が相対化してしまうことが宿命

づけられた社会といえます。すなわち、企業

からは、マーケットやお客さまの姿が見えに

くく、人々からは、企業やその送り出すモノ

や情報の姿が判別できないという状況が想定

山田崇雄

されます。 ζ のような企業環境において、効

果的かつ効率的なマーケティング・コミュニ

ケーションという観点に立つならば、個々の

製品やサービスというレベルを超えて、 トー

タJレiζマーケットや自らの企業のあり万を明

確かっ戦略的iζデザインするという発想lζ立

ちパワーを集中的に配置・運用するととによ

って、一貫したコミュニケーションフローを

つくり出す乙とが何よりも優先するべきです。

(TCD・代表取締役社長)

未来を考える事業経営

明治の創業以来長らく官営・準官営だった

当事業も、時代の流れにあった最適形態とい

うことで今春から民間企業のお仲間に加えて

頂くととになりました。

新しい皮袋Kは新しい酒をという ζ ともあ

り、組織的なこともさりながら基本的には全

社をあげて 180度頭の切替を行うぺ〈取組

んでいるととろです。

電気通信事業のうち特に通信機器分野では

激烈な競争下にありますが、我々としては、

お客さまあっての事業である ζ とを肝iζ銘じ、

山本 千 治

間違っても企業エゴに陥る乙とのないよう、

公正条件に十二分に配意しつつ、 7 ーケテイ

ングを充実させ、お客さまのニーズを先取り

しシーズとマッチングさせながら、よりよい

高品・より良いサービスを提供してまいりた

いと考えています。

2 1世紀は情報化時代です。豊かで、住み

よく、明るい明日の社会建設のお役にたてる

よう関係各方面と手を携えて努力していく所

存です。

(NTT・取締役通信機器事業部長)
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|マーケテイング戦略|

ナンデ‘モ屋よ、さようなら

無庖舗販売でなし、小売業lζは、庖舗という

販売の基盤がある。 ζ れは実に強力な武器で

小売業のパワーの源泉であると共犯、使い方

によっては、小売業の腐敗の原因となる。

ととろで、庖舗の周辺には、きわめて多様

な人々が住んでいる。日本の場合には、階層

による住み分けの程度が外国にくらべて低い

ので、その傾向はいちじるしし、。つまり一等

地にある小売業の!苫舗は、どんな客をねらう

場合でも、叉、どんな商品がサービスを提供

しようとする場合でも、製造業にとって垂挺

荒井伸也

の的となる。小売業自身も、庖舗の周辺に住

むありとあらゆる種類の消費者iζ 目がくらみ、

儲かるかぎり、ありとあらゆる乙とをやろう

と思、うようになる。

乙うして、日本独特のナンデモ屋が出来上

がる。消費者のニードに応えて日本的特色の

ある業態が出来たなどと理屈がついているが、

どっ乙い、 1苫舗という販売力と欲lζ 目がくら

んで、自分自身を見失っているだけなのだ。

(サミットストア・専務取締役)

ダイレクト・マーケテインク.やニューメデ‘ィアは業種てはない

ダイレクト・マークティングの時代とか、ニ

ューメディア (CATV)の時代といってい

るうちに、次々とニューメデ 4アが登場し、

ダイレクト・マークティングもにき'やかになっ

て来た。乙の両者lζは共通点がある。先ず両

者とも発展しないと云う見方である。 ζ れは

アメリカと日本の地理的条件を比較して発展

はないという意見である。今一つダイレク卜

池上 久

性の増加とか、レジャ一時間の重視というラ

イフスタイルの変化や個性化がアメリカ問機

に進まないと発展がないなど共通点が多L、。

ζのようにタ.イレクト・マークティングとニ

ューメディアは共存の可能性が強〈、それぞ

れを別の業種としてとらえるととなく、 ζの

両者は 7 ーケティングの一つの形態としてと

らえておかないと一人歩きしてしまうととに

マーケティングとニューメディアの都市型C なりかねない。

ATVは共に、都会中心の中高所得者を対象 (博報堂・常任顧問)

とした伸びがなければ発展はない。又働く女
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|マーケティング戦略|

メーカー主導マーケティングの終結宣言

今年3月米国マーケティング協会は 25年

ぶりにマーケティングの定義を改めfこ。 1960

年のそれと比べて顕著な違いは「生産者主導」

を捨てて、コンセプト作り、価格設定、プロ

モーション、流通チャネJレ作りという具体的

内容を明記し、さらにζの4つの具体的活動

で、個人でも組織体でも目指す目標をアイデ

ア・商品・サービスによって達成可能にする

ための企画・実施の「過程」だとしている。

つまり従来のはPerformanceだったのが今度

はProcessだというわけ。戦後日本はマーケ

市橋立彦

テインクーを米国から学び、現在それを日本人

の特技である旧来の考え方と「重層化Jして

米国直輸入マーケティングを日本化させて今

日では日米貿易摩擦を招来させるレベルにま

で発展させた。と ζろが今だに日本のマーケ

ターの中Kは「メーカー主導の押しつけ志向」

から抜け切れずK失敗をしている人がいる。

今回の米国での定義改訂は、日本商人伝統の

「顧客志向」の再確認といえ念いだろうか。

(企画グループ市橋事務所)

r地域商品の開発システム」づくりを!

食品業界にあって飽食時代の今日、消費者

の商品に対する選択評価は厳しくなって来て

いる。また商品開発費増加の一方、商品のラ

イフサイクルは短縮傾向にあり増々新商品開

発は難かしくなって来ている状況である。そ

とで安易に先発商品に追従したり、成長性や

利益性の高そうな市場iζ関雲に参入するとい

った傾向が増えている。そとに「消費者不在J
があっては消費者ニーズに基づく商品開発と

いったととは絵空事になってしまう。 ζの様

な時代ζ そ安易な模倣商品や他分野進出とい

伊東勝太郎

った以前に、もう一度自己の分野を見直し、

潜在している消費者ニーズの堀り起しによる

木目細かい商品開発が必要ではないか・.. 

そのためには全国規模の商品開発システム

とは別に、消費者との接点iζ一番近い各前線

地域毎に小まわりの効く商品開発システムを

作り、その地域の消費者に合った商品開発を

積極的に押し進めていくととが大事ではなか

ろうかb

(明治乳業・専務取締役販売本部長)
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|マーケティング戦略|

都市のマーケティング

井上 優

ど馳走を食べたい、お酒落をしたい、暖か を解決するマーケティングで、その「自然」

い家に住みたいと、同じ「市民の願い (civiー の持つ資源を「文化JIとする「ムラJと、そ

lization'文明)Jを持っても、住む「自然 れを交易する「マチ」から、 「都市」へ熟成

(nature)Jが異なると、そとに「作り出す

もの (culture・文化)Jは異なります。

「同じ文明」を持っているからといって、

「異なる自然」の社会に、 「同じ文化」を育

てようとした、 「国のマーケティング」は、

いま、生活にも、流通にも、生産にも、その

ムリの結果を、多く産み出しています。

1990年代に到達し得るのは、 「資源対応」

した、 「都市のマーケティング」でしょう。

「国のマーケティング」でも「ムラのマー

ケティング」でもなく、 「都市のマーケティ

ングjが、生産・流通・促進の基盤となるで

しょう。 Iよい都市に生まれる ζ とが幸せ」

のギリシャの哲人の言葉が思いだされます。

(マーケティング・プランナー)

マーケテイング差別化と人

商品・製品の差別化の重要性については、

それが説かれて久しい。しかし、我々が差別

化製品と呼んでいるものも、主要コンペティタ

ーは皆類似のものを製造販売しているという

ケースがしばしば見られる。

真の意味での差別化製品を開発する乙とが

大切であることは言うまでもないが、それも

すぐにコピーされる過当競争の中では、乙の

差別化製品の開発をも含むマーケティングの

差別化がより重要なコンセプト iとなってきて

大島 誠

いると思う。

そして、との他の追随を許さない7 ーケテ

イングを展開していく上でのポイントは、

( 1)乙れを担当するマーケティング・スタッ

フの高い専門能力・創造力・識見と行動力

(2)対象としている市場に直接・間接にかか

わっている人々との人的ネットワーク

という二重の意味で、やはり「人」というこ

とになろう。

(旭化成工業・東京マーケティング部長)
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|マーケテイング戦略l

戦略性のある個庖対策

現在の流通の最前線について、マクロで眺

めれば問題が多過ぎる。業態開発一一新業態

唐とか、業際f苫とか一一賑やかな言葉が飛ぴ

かっている。

全国画一型マーケティングの頭打ちから、

エリア・マーケティングが持ちあげられたが、

その実戦的ノウハウが組織論を含めて解決さ

れたとはいえなし、。そこに、フィールド・ 7

ーケティングが提唱8れてきたが、これはま

だまだ実戦的に深めていく必要がある。

大識良充

しかし、小売庖の庖頭から現実に商品が顧

客iζ買われている事実は、厳然たる事実であ

る。とするならば、一庖-J苫のf苫頭販売力を

どう強化すべきか一一つまり個1苫対策が重要

となる。要は、それをいかに戦略性を持って

展開していくかで‘ある。そのために、支唐・

販社のマーケティング戦略立案能力とその展

開能力が大きく問われていると思う。

(プロムス・代表取締役)

「脱・大衆消費社会」のマーケティングは
吠分子生物学"的発想て

'80年代の今日は '60年代の高度大衆消費

社会と正に裏腹の「脱・大衆消費社会」で、

旧来の市場の捕え方では対応できなし、。 トッ

プのツルのひと声、又は組織の合議で一つの

目標を決め、中央集権的集団主義で一直線、

というやり方は旧時代のもの。今や市場はオ

ーロラのように変化し、従来の力学的発想だ

けでは対応できず、分子生物学iζ範をとるこ

とも大切。ヒトは百万種類与し上の抗体を作る

ζ とができるが抗体の遺伝子が百万種類もあ

るのでなく、数種類の遺伝子の任意の組み合

大橋照枝

わせで、使おうが使うまいが可能な抗体はす

べて一旦発現させ、その時々に必要なものの

み増殖する。※すべての構成員(消費者)が主

体的自律的lζ行動する「脱・大衆消費社会」

のマーケティングは、特i乙頭が組執思考の回

路l乙固定していない3併t以下のヤングと女性

のセンサー感覚で、すべての市場の可能性を

自由な触覚で描き出させ4併tらL上は、彼、彼

女らが働きやすいよう、組織をマネージする

黒子となるのが望ましい。(※本庶佑 1983)

(大広・ SP局企画部副部長)
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|マーケテイング戦略|

メー力一自身の売り方開発の重要性

当社もど多介lζ もれず新商品を次々に出し

ている。最近は住宅・オフィスヒ勺レ・病院学

校等あらゆる建築物で、住み心地の良さ、安

全性確保、対話の場所を充足する様な高付加

価値商品が求められ、メーカーは躍起になっ

て商品開発努力を行っている。しかし、開発

された新商品が果してどれ位一般消費者iζ認

知されているのだろうか。全体としては新商

品のせいぜい 2-3割程度しか、使っていた

だきたい消費者の方々に認知されていないの

ではないだろうか。どうやったら、メーカー

小倉良三郎

の開発努力が円滑に消費者に伝達され、真lζ

良い商品が選択され新築や増改築に折り込ま

れていくのだろうヵ、特に現場に施工されて

はじめて自己主張がはじまる商品だけに、単

なる広告や販促には限界がある。どうやら、

メーカーが直接それを求めている消費者lζ役

立つ生活情報を、しかも現場施工に関する情

報を含めて、もっと積極的lζ提供することが

必要になってきているのではないか。

(新日経・専務取締役営業本部長)

高効率マーケティングの奨め

いわゆる安定成長期と呼ばれる時代lζ入っ

た今でも、無意識の内iと高度成長期には通用

したマーケティング戦略を旧態依然として続

けてしまい、困難に直面した末にその誤りに

気が付くという話を、最近良く耳lζ します。

恐らく、質が問われる時代に、依然として量

に頼む7 ーケティングで乗り切ろうとする乙

とが代表的な誤りなのでしょう。例えば、私

達が扱っている商品でも、何が何でも1苫頭展

示数を拡大すれば市場の勢いもあって大量に

売れた時代は終り、今や個々の商品力を見定

工 藤 恒 夫

めたキメの細かい適正展示数を考えないと

極めて効率が悪いことに気が付いています。

換言すれば、売上至上主義の7 ーケテイン

ク.1;'ら、利益志向のマーケティングへと頭の

切換えが求められていると思います。結局、

従来の強圧的な7 ーケテインク》冶ら、知恵を

絞った7 ーケティングへの変換に努力すれば、

時代に適合した施策を打出すζ とが出来て、

効率.を高め得るという乙とでしょう。

(バイオニア・マークティング部長)
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掠奪のマーケテインク‘から養殖のマーケティングヘ

大量の広告費・販促費で消費者を一網打尽

にしようとするマーケティングはいわば掠奪

のマーケテインク二一-Plundering地 rketing 

だ。狩猟民族の欧米人の発想だ。大衆飽和社

会となり、選択が鋭くなった今日、乙の掠奪

の思想は行き詰まった。商品の購入者の40婦

は買った商品になんらかの不満を抱いている。

不満をもったままの顧客の90.5~ は決して再

びその商品を購入しない。しかし、苦情処理

に満足した顧客の70~は再購入する。潜在し

ている顧客の不平を苦情として顕在化しその

佐藤知恭

解決lζ満足を与え、再購入に結びつける。 ζ

れが養殖のマーケティング一一 Breeding

Ma rket ingなのだ。顧客のロイヤリティを維

持するコス卜は新規顧客獲得の 6分の 1だ。

田を耕し、タネを播き、草をとりーーまさに

稲作民族の発想だ。育て、はぐくむ 女傾化

時代にマッチした思想だ。その意味で消費者

部門の機能・役割を再点検し、それをマーケ

ティング的に活性化することが緊急課題なの

だ。

(青山学院大学・名古屋経済大学講師)

「他 Jと違う「自」の追求を

きのうと違う新しい自分になりたいという

願望は、ほとんど強迫観念化して戦後日本を

動かしてきた。人も企業も商品も皆、自分を

自分たらしめてきた諸要素を捨て去り「新し

い自分Jへの全面的変身を追求してきた。例

えばウイスキーは、その ζ との象徴のような

商品だ。ウイスキーを他と区別してきた強烈

な個性を限りなく「マイルド」化し、それを

更に水で割らせる。という方向の究極lζチュ

ーハイがあったζ とはいうまでもない。無味

無臭無個性のアルコーJレにサワ一等で味をつ

佐野 寛

ける。そのように、いったんすべてを白紙還

元し、そこに好みの表層を附加することが、

商品やシステムのすべてにおいて行なわれて

きたのだ。だがその流れはいま、大きな転回

点にきたように思う。例えばニッカ・ピュア

モノレトの成功は、そのととの現われではない

か。 i他Jと違う「自」の追求乙そ、今後の

最優先課題になるはずである。商品づくり、

マーケティング、広告、すべてにおいて。

(モス・アドパタイジング・代表取締役)
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ターゲッ卜・マーケティング

かつてマーケット・セグメンテーションの

表現で強調された対象顧客の明確化戦略が、

今後さらにデモグラフィック、サイコグラフ

イック両面からの鍛密な市場設定への戦略と

進化し、いわゆる「ターゲット・マーケティ

ングJが業種業態、経営規模のいかんを問わ

ず企業の主要課題のひとつになるであろう。

その背景に、消費者の商品選択限の一層の水

準上昇、他との自己の差}jIJf包欲求の一層の高

まりが存在するととはいうまでもない。その

結果、商品はたとえ量産であっても(かつて

清水 滋

のキャベツ人形のように)最終仕上げ段階で

1個 1個を相互に多少とも異質化するζ とが

ますます必要になり、広告もまた4大媒体に

よる広域・集約型のコミュニケーションのウ

エイトが低下してDM、カタログ、いわゆる

ニューメディアによる個B別背報提供などが比

重を高めるようになる。 DM、カタログの発

送などにも消費者データを駆使する事前シミ

ュレーション方式などが活用されるであろう。

(東海大学・政治経済学部教授)

統合化一一CIの中でトータル・マーケティングの展開を

マーケティング戦略の基本は、 C1 (存在

意義・行動原則・事業領域)の確認からスタ

ートすべきと思います。

またC1確立の過程に於いて、マーケティ

ング発想が貫ぬかれるぺきであり、 CIは即

企業のマークティング・ビジョンとなるべきで

しょう。

そζで、乙れからのマーケティングの展開

は単に営業部門のみの関心事ではなく、全社

的な理解のもとに進められるべきです。

トータル・マーケティングの「トータルj

正田遺夫

はその意味で次の三つの面から展開すべきで

しょう。

1. 全社の経営計画方針lζマーケティング

発想が活かされている。

2. 営業部門以外の人達も顧客志向を持つ。

3. マーケティングの諸活動が統合化され

ている。

あたり前の ζ とですが、現在、そして、と

れからの実践のテーマです。

(雪印乳業・外国部長)
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買いに行くのか、売りにくるのか

世の中情報化時fむ新しいメディアが次か

ら次へと登場して、 8まざまな情報が供給者

と顧客の聞を飛び交っている。そんな中でふ

と立止まると、芦が聞えてきた。 rいったい

品物というものは、買いに行くものなのかネ。

売りにとられるものなのかネ」

情報洪水の中でうっかりすると原点を見失

って泳いでいる方向がわからなくなる。

住宅という、購入決定の心理コストが非常

に高い、つまりは売込まれるととが大変迷惑

鈴木徳彦

な商品を扱っていて、どうやればお客様の決

心のコストを下げられるか、喜んで「買いj

iと来て頂けるのか、 ζ れからも悩むζ とだろ

つ。

(ミサワホーム総合研究所・取締役副所長)

顧客の心を捉えること

最大の課題は、顧客の心を捉えるととです。

比論的ですが、企業の信者になってもらう

ととです。信者が集まると儲けにつながりま

す。

そのためには、 C1の徹底と、企業の魅力

づくりが必要です。

C 1は、心(マインド)、行動(ピヘイピ

ア)、顔(ビジュアル)の 3つのアイデンテ

ィが一体となり、一貫して継続した時、イメ

ージアップができます。イメージの良し悪し

高峯秀樹

は企業の盛衰に影響します。

企業の魅力づくりの焦点は、文化戦略です。

今、文化の時代を享受するにあたって、人

は々、 1人 l人がライフデザイナーとして、

快適な生活設計と自己実現を目指し、その生

きざまを仲間と語り合う満足感を求めていま

す。頭の足し、心の足しといわれる文化の領

域で、誰iζ、何を、どのように提案し、売っ

ていくかを明確にするととが大切です。

(大丸・本社宣伝統括室部長)
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フラクタルによる新業態開発

「フラクタル」という言葉は中沢新一氏が

「雪片曲線論J(青土社)で初めて使った言

葉で、 「一定の視点であるものをみつめると

"曲線"にみえるものが視点を変えミクロに

Uまってみると、そζKは全〈違う凸凹のはげしい

断片で構成されているとと料妙る王橡」のととで

す。そして今後三のフラクタル Kよる新しいマ

ークティング解釈が重要なポイントになる

ものと思います。事実「ピタミン剤を売らな

いピタミンショップの成功J(ビタミン剤と

いう間接効果期待のものより直接体に効くも

高山邦輔

のを求めるニーズに対応)rエアロピックダン

スをメインにしないエアロピックスタジオの

成功J(ダンスが目的でなく m やせたい"の

が目的の人iζ対応)。更には明かに「運搬業J

であるより客からみて鴫便利手続業"である

「宅配便Jといった具合。そして、園芸業が

画廊による扇家養成業と同種であるといった

発見も出来、今後ζのフラクタルによる新し

い業種業態の分類も可能になると思います。

(商業問題研究所・代表取締役所長〉

マーケティンダのアート性と科学性

マーケティングはアートか科学かという聞

いは、実務的にも学問的I'L~，大変重要な意

味をもっている。高度成長期には、メーカー

による市場の操作性は確保され、マーケティ

ング費用を投ずれば、それなりの効果が保証

されていたというとともあって、マーケター

の関心は、マーケティングの創造性iζ集中し

ていたように恩われる。アカデミシャンの興

味も、企業の生産指向的発想を、知何にして

市場指向iζ転換させるかにあったから、研究

もマーケティングの理念的側面に集中した感

田島義博

じがある。しかし、市場も変わった。マーク

ティングも変わる必要がある。変化の方向と

して、科学化を重視すべきだろう。アートと

科学の基本的な違いは、科学が因果関係を発

見し、常に望ましい結果を得るように原因を

操作するという点にある。安定的な再現性と

言ってもよかろう。科学は情報を前提とする

という意味で、マーケティングの科学化は、

情報化と一体にならねばならない。

(学習院大学・経済学部教授)
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マーケティング戦略の3つのS

ζれからのマーケテ 4ング戦略に必要な戦

略思考として 3つの Sが大事であると思う。

① シナリオ ( Scenario) 

② システム ( S ys tem) 

① センス(Sense) 

① シナリオ

2 1世紀に向けての展望を探る ζ と、

その介祈輸は、テクノログーとカルチャ

-0 

田中 利 見

② システム

特iζ、情報ネットワークシステムをつ

くる乙とが課題になる。科学的思考が大

事である。

③ センス

システムを動かすのは人間であり、そ

のセンスがなければ悲劇的な結果になる。

センスは、芸術的思考がなければならな

い。しかも販売ではなく生活の現場から

発想すべきである。

(茨城大学・助教授)

業態発想、のマーチャンダイジング

資生堂の系列底活性化のための業態開発が

話題を呼んでいる。同社の 7 ーケティング戦

略が商品に比重をかけた7 スプロモーション

販売から唐舗に比重をかけた個性的底づくり

による販売に大転換したζ とを意味するから

である。

このととは、我々小売業にとっても、メー

カーのマスプロ戦略iζ依存する販売体質では

すまない時代iζ益々なってきている乙とを物

語っているといえよう。

私は「業態発想のマーチャンダイジングJ

谷口 優

という ζ とを提案したい。 ζれは「ターゲッ

トを明確にし、それに対応した品揃えと売方

をはっきりと主張する」マーチャンダイジン

グであり、乙の考え方は、大きくはショッピ

ングセンター全体、小さくは売場の 1コーナ

ーに至る迄徹底されねばならないと思う。商

品は俳優、売場は舞台とするなら、名優に加

えてストーリの確かさ、演出の巧みさが今後

益々求められてくるととは間違いあるまい。

(ジャスコ・常務取締役商品担当)
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融業化、新業態と消費システム全体の
マーケティング・フレームの構築

7 ーケテ 4 ング情報の不確実化は、空間的

時間的両面でますます顕著になってきている。

企業は消費者行動にすぐ対応することに主眼

を置いた情報システムを必要としており、 F

MSとも結びついたPOSや双方向映像情報

システムの有効利用が急速にすすんでいく。

しかし、とれをもとにした顧客データ主導

型のマーケティングは、自社ユーザーの行動

やその要因iζ主に目を向ける。 ζの限界が I

NSやVANを利用した様々な企業聞の情報

交流を促し、それが融合市場の発見、融業化

種子田 賓

を促進していく。また一方、潜在顧客、ヒュ

ーマンウェアという二面で、企業(メーカー)

と消費者とを結ぶ情報のパイプが要請され、

それが新しいサービス業態を生み出していく。

いずれの場合も、単一の製品ラインのマー

ケテインク'から、複数の製品・サービスを包

含した消費システム全体のマーケティングへ

と、発想とフレームとテクニックを転換して

いくことが求められる。(市場調査社大阪

( MRI・OSAKA)・代表取締役)

これからのマーケティング戦略

石油ショック後、各社は環境変化に対応す

るため、マーケティング戦略の構築に懸命に

なって来た。今後、業種を超えて以下のもの

がテーマになるだろう。

1. 戦略は立案の時代から実施の時代iζ入り、

第一線で着地する時iζ生ずるギャップを、如

何に解決するかという壁にぶつかり、その企

業の体質・組織風土・文化・人の心の問題の

取組みが大きな課題になって来る。

2. 企業内と流通における戦略のヤ7 場が過

ぎて、次に顧客研究とその戦略が本格化する。

千 足 隆 昭

高度成長時代の世帯別ワンパターンから、個

客一超成熟・価値感の多様化iと伴う新しい領

域・メンタlレな面を折り込んだ戦略がクリエ

イティプされ、今伏流水としてプロモーショ

ンもまき込んだ新しいシステムが動き出しつ

つある。

3. ニューメディア時代に入り、ソフトを中

心とした新しい系列化競争が始まり、優秀な

ソフトを適時・適切に実施し、勝敗のキメ手

となる力を発揮するだろう。

(松下流通研修所・営業研修所)
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原点からの発想

トッププランド商品の衰弱は、 7 ーケティ

ング戦略lζ転機を与えそうである。従来の市

場は、ヒエラルキーのある立体的構造を前提

としてマーケティング戦略を樹てており、そ

の代表的なものは、コトラーのリーダ一戦略

チャレンジャ一戦略、フォロワ一戦略、ニッ

チャ一戦略であった。

業界のトップIζ位置するリーダー企業の戦

略を明確にした上で、自社を、トップ企業な

のか、あるいは 2位以下の挑戦的・競争的戦

略をとるか、協調的追随的戦略をとるかとい

富永正文

う枠組みの中で、自社企業を位置づけたので

ある。

しかし、相次ぐト yププランドの衰弱は、

市場を平面型にっくり変えるζ とになった。

業界内でのポジショニングが取りにくくなっ

たのであり、自社と競争相手との距離ではな

く、自社と市場との関係からマーケティング

戦略を構築し直す必要に迫られている。改め

て"市場第一"の原点からの発想、が求められ

る。

(日本リサーチセンター・常務取締役)

「対応』ては遅すぎる

消費者と市場の変化への対応がマーケテイ

ングの基本であるが、それでは遅すぎるよう

に思う。第 1Iζ変化が早すぎて対応している

聞がなし、。第 2Iζ対応しようにもニーズは不

明確であり、何が欲しいのか消費者にもわか

っていなb、。第 3IC企業の競争相手は企業で

はなく消費者である。消費者とのチエ競べが

今日のマーケティングの主題であり、その意

味からいえば「対応」は受身であり弱腰な姿

勢でしかない。

鳥 居 直 隆

という訳で、 「対応」は後手のマーケテイ

ングであり、迎合のマーケティングになりか

ねない。 ζれからは消費者が q 欲しくなる"

( "欲しい"ではない)ものを創り出し、そ

れをテコに市場を引っばってゆくという攻め

のスタンスに切り換える必要がある。そうす

るζ とによって対応型から誘導型のマーケテ

イングiζ進み、主体性をもった市場戦略の復

活が可能になるように思う。(日本マーケテ

イングシステムズ・代表取締役)
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「理想、」と「現実」のギャップ

マーケティングiζ百点は無い。有るのは、

いかにして百点に近づけるかという努力のみ

である。それでも、いままでは比較的良い点

数が取り易かった。 ζれから先は、競争率も

高くなるし、ヤマをかける ζ とも難しくなる。

それだけ市場の環境が複雑化しているのであ

る。

そζで、明確な「理想」を持ち、現実との

落差を埋めてゆく ζ とが必要となる。自社の

マーケティングの実態を充分に把握し、弱点

を補ってゆかなげればならない。

中神倭文夫

「理想」は何も、企業の側だけにある訳で

はない。消費者は各自、理想とする生活様式

(way of life)を持っている筈である。現代

は、それがますます個別化・明確化しつつあ

る。そのニーズに ζたえうる商品・サービス

の提供が、企業に課せられている。また、

「理想Jを確立するために必要な情報・アイ

ディアの提供も、企業の役割のひとつである

といえよう。(海村J願天堂・常務取締役医薬

事業部長兼バスクリン事業部長)

喫用途開発"が課題

技術の進歩が早いζ とは常識。しかし、マ

ーケティングの立場からすれば、とれを客観

的に指摘して澄している訳にはいかない。

半導体を例にとると、機能の向上とコスト

の低減が劇的に進んでいる。その結果、生産

過剰で経済動向にまで悪影響を与えている。

世間は設備投資過剰を原因としているが、マ

ーケテインクeの立場からすれば「用途開発が

遅れたJr技術開発のスピードIC7ーケティ

ングがついていけなかったJとの反省がある。

外に、高品位テレビ・ビデオテックス・電子

中川伊志巴

メール等々、数えきれないほど多岐にわたる

新しい=ーズが出番を待っている。

乙れらを素材にして、どんなにおいしい商

品を創りあげるかは、料理を担当するマーケ

ターの腕次第。味にうるさい、口が肥えたお

客を前に、新鮮な素材をふんだんに与えられ

ると云う ζ とは料理人(マーケター)冥利に

尽きる。創意工夫を生かして、どう料理しょ

うかと云う〈用途開発〉が、とれからの大き

な課題だと考える。

(シャープ・経営企画室参事)
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商品の外廻りと内廻り

「器量は惑いのですが・・・」と言って、近

所の方に林檎をいただいた。

たぺてみると、 「ふぞろいの林檎たち」で

はあったが、大変おいしかった。お礼を言い

ながら開いてみると、実家が肥料商で、どの

農家がどんな肥料を使っているかが分るので、

おいしい林檎を作る農家が分るという。

毎年、数え切れないほどの新商品が、市場

参入を試みる。ネーミング、パ 7 ケージ、キ

ャッチング、導入テクニックと、いろんな工

二宮嘉昭

夫があり、なるほどと，思わせる商品も多い。

然し実際にそれを買ってみると、商品の外

廻りから受けた期待感は裏切られ、数カ月後

には、 f苫頭にその商品を見かけなくなる。

商品企画の段階から、品質は勿論のととな

がら、原料の組み合せや製造方法など、商品

の内廻りに、もっと外部エネルギーの注入が

はかられれば、息の長い商品が生まれるよう

な気がするが・・・。

(エーシーシー・代表取締役社長)

情報ネットワークとマーケティング

今一番話題となっている情報化社会のキー

ワードは"情報ネットワーク"である。産業

活動の中でこの情報ネットワーク lζ最も関連

するのが、生産から消費までのネットワーク

の役割を果す流通機能である。乙乙でいう流

通とは、商的流通・物的流通・金融流通・情

報流通の総てを指す。流通過程で発生する情

報を如何に情報ネットワークで吸収、活用す

るかが産業界における現時点の最も大きな課

題の 1つである。

他方、マーケティングはAMA例昨の定

沼本康明

義では(敢て85年の定義でなく)u財とサー

ビスの流れを生産者から最終ユーザーに方向

づける全ピゾネス活動"とあり、正に流通と

同様、情報ネットワークとの絡みが大である。

情報ネットワーク(企業内、企業聞を問わず)

を構築する事が即マーケティングiζ連動する

のである。とれからのマーケティング戦略に

於て情報ネットワークが無視する ζ との出来

ない位置づけにある ζ とを指摘したい。(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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メイクタイム、メイクスペース

家電商品は元々省力と省時間をねらって来

たが、単なる省時間では共働き主婦のニーズ

に応えられなくなって来た。全自動洗濯機は

もっとも省時間効果の大きな商品だが、共働

き主婦に仲々買ってもらえなかった。使用実

態調査で出動前iζ洗濯をするパートの主婦は

いくら全自動でも 45分もかかつては使えな

いことが判り、 23分で洗い上る全自決が作

られヒッ卜した。今後はAV商品でも時間の

創出という視点からのM Dが大切となろう。

根 本 則 明

同様に都市部ではスペースを創り出すMD

も重要となる。省スペースというだけに止ま

らず、積極的iζ天井裏や床下を活かすMDを

進め、部屋のスペースは極力自由な暮しの場

にするべきだろう。とれからの暮しは自由度

=ユ卜リが中心だがタイムとスペ スはその

ための基礎条件であり「 ζ れからのMD=マ

ーチャンダイヅング」の中J心テーマとなるの

では左かろうか。

(三洋電機・販売促進部参事)

叫昨日の敵は、今日の友"的発想、!!

世の中がめまぐるしく変化している時、従

来の制度や組織、思考の枠だけにとらわれて

いては何も生れて ζ なL、。異業種間の交流が

活発になっているのもその良い証拠といえよ

う。 ζ ういう集いのリーダーはきまってマル

チ人間であり実によく動きまわる。そして自

分流のメディアを多チャン才、Jレ保有している

のが共通点である。

複合化・多様化という言葉の意味だけをと

らえて考えていると、頭のなかだけが混乱し

原 惇

て結論がでないが、 ζ れを逆転して単純への

足がかりと考えてはいかがなものだろう。小

売業とレンタ jレ業、映像と印刷といった競合

業種の結びつき、あるいは、喫茶圧とアクセ

サリ一、理容と美容、量販1苫とミュージカjレ

といった一見無関係業種の結合、 ETC。単

lζ業種の壁という ζ とで片付けられていた問

題も、購入するヒ卜から見れば、ひとつの商

品的なものが無数にあるような気がする。

(原企画事務所・代表取締役)
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マーケティングの効率分析

会社の経営実態分析には細かな指標がたく

さんあって、会社のととなら何でも分かるよ

うになっている。と ζ ろが、マーケティング

の効率を分析する計算式は売上に対する広告

宣伝・販促費の割合(率)だけである。何故

ζんな ζ とになるかと言うと、財務に詳しい

人がマーケティングに弱いからに他ならない。

たしかに広告やSPの定量的効果測定は難

しい。だからといって「良いJr普通Jr悪
い」の 3段階評価ではラフ過ぎよう。それは

甘えにつながるものであり、習慣化すると風

馬場悦夫

土化する恐れがある。商品の生産には厳密な

原価管理が注れているのでその手法をツール

の制作に応用すればよい。金額で表現出来な

いものは、消費時間で測定し 1時間当りのコ

ストを掛けて金額換算するのも 1つの方法で

ある。企画書とデザインの出来映えを競うだ

けではマーケティングの効率化は進まな~'o

我々の手で、納得できるマーケティング効率

分析法を生み出さねばならない時期である。

(レック・取締役経営企画部長)

市場のとらえ方

新商品の成功率は確実に低下傾向にある。

幸いヒットしでも、次年度の売上げの保証

はない。むしろ半減すると覚悟した方がよい。

水口健次氏は ζの現象を「通過体験として

の願望の移動Jととらえた。通過であれば、

通路を見極め、 2年目、 3年自に対処する新

プランド新製品で農を仕掛け、投資を含む通

期でのマーケティング戦略の構築が必要とな

る。何年かの計画で収支のバランスをとる王

道的アプローチはますます困難となってきた。

十人十色。百人百様の時代。市場キ標的や

平松瑞夫

物のくくり直し方iζ鍵がありそうだ。従来の

属性や生活様式での細分化を一歩すすめ、何

らかの鮮で結ばれている集団に的を絞るのも

一方法であろう。例えば「塾席りに男子中学

生が小遣いで買う食物Jrハープを習う3併t
の主婦がサークJレで飲む飲料J。 ζ うなれば

告知媒体、売りの場も自ずと変化する。しか

もζの市場、成長が見込め、かなりの精度で

分析ができるので計画がたてやすb、。

(カルピス食品工業・常務取締役)
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優れた役者の語りかけ

普から優れた役者は「ある一人の観者に向

かつて語りかけるJといわれている。テレビ

に出演している時でも、ブラウン管の向 ζ う

側にいる q 観ている人全体"に向かつて演技

をする ζ とは 7 レだという。たった一人lζ向

かつて発する台詞が多くの共感を呼ぶ原理。

→とれからのマークティング・コミュニケーシ

ョンの発展に、との発信のノウハウが役立つ

ような気がする。

とζ ろで、ダイレク卜マーケティングを展

三浦年雄

関する上では、普から「大衆」は存在してい

なかった。すべてコミュニケーションは個と

個のやりとりで完結している。米穀台帳に書

き込まれた個々のお客様のデータは、現在の

データベースよりもはるかに詳細でかつ正確

だった。台帳に書き込まれた個客の顔が、プ

ラウン管の向 ζ う側に見えはじめたとき、マ

ーケティング戦略の「乙れからJがはじまる

ように思える。(マーケティング研究協会・

マーケティング推進部長)

不器用な「メー力一・マーケテイングJ

顧客とその願望がどんどん前進して、高庖

街もスーパーも、そしてメーカーも、相対的

iζ後退させられている。

とくに、好きなζ と、欲しい商品を通過体

験として卒業し続ける新人類たちについてい

くのは容易ではなし、。

よく売れているシャンプ一、人気のある車

は、 「来年売れなくなるために今年売れてい

る」とさえいえる。

乙の願望にどう対応したらよいのヵ、

ひとつだけいうとすれば、メーカー・ 7 ー

水口健次

ケティングでは具合が悪いというととである。

単品・量産、その上でエクスペリアンス・カ

ープに期待する論理では解決不可能な課題だ

といわねばならなし、。メーカー・マーケティ

ングの補完物としての、単品・量販のマーケ

ティングもまた同じである。

さて、そ ζ で一一。

加工とサービスのマーケティングが検討さ

れなければならない ζ とになるーーと思う。

(日本マーケティング研究所・代表取締役会

長)
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変わるものと変わらないもの

1. 7'ーケティング戦略は、臨機応変でなけ

ればならなし、。機とは機会であり、好期もあ

れば危期もある。変とは外界と内部の変化で

ある。

2. 人は変化に対して余り敏感でなし、。意識

して変化の先取りを。

3. 機をみるに敏でなければならな心、。ひと

よりも半歩でも、半時でも早く、而も、二歩

も三歩も前でなく。

4 戦略は、目標によって変わる。外界の事

三谷与司夫

情によっても変わる。内部事情によっては変

えなければならなし、。而も、戦術は千変万化

である。

5. 7'ーケティングの定義は、変わらないだ

ろう。然し、マーケティングの業務領域は、

日進月歩で拡ろがっているし、変っている。

6. 変わり易いもの、女心と秋の空、変わり

難いもの、自分をみる目と先入観と頑固な頭。

(電通印刷・社長)

予定された市場への対応一予約供給システムの開発

生産と消費をいかに調整するかがマーケテ

イング戦略の基本課題であるが、市場に顧客

を創造し、維持し、永続させる乙とに、マー

ケティング活動の具体性がある。

今日の市場の状況は、消費者にとって、す

でに衣食住の標準的な充足が実現し、商品の

過多と、情報の過剰j化によって、自分自身の

生きることの物質的充足に一種の倦怠感を経

験し始め、そ ζlζ人聞が窮極求める精神的充

足感と、一方l乙、動的な絶え間ない刺載によ

る生きる実感への追求が求められているのであ

室井鉄衛

る。消費者は生きるための社会への対応は、

ますます複雑化しており、 ζの社会のもつ複

雑化にし、かに自己関与させて行くかという ζ

とになる。高度に情報化される社会一市場ー

では、スケジューリング機能のノウ・ハウが

個人生活まで及んで来る。買物にしろ、遊び

にしろ、学習にしろ、乙 ζlζ市場は予約され

た供給体制のシステム化が求められ、予約供

給マーケティング戦略の展開が迫られるだろ

つ。

(千葉商科大学・商経学部教授)
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rマーケティング・コミュニケーション」こそ基本的な機能

7 ーケティングの基本的な概念と理論的な

枠組みとは、変化と鉱大とを続けてきた。現

実対応を特徴とするマーケティングの当然の

動向であり、現在も変化し、革新する ζ とを

止めるととはない。従ってマーケティング論

も様々な形で展開され、 ζれまでにも数多く

の定義が積み重ねられてきている。

いま、マーケティングに結びつかない企業

活動はおろか、あらゆる社会・経済活動は、

すべてマーケティングそのものである、とさ

えいってよい。

柳津 健

だが、余りにも"各論"が多すぎはしない

か。個別理論はそれなりに完結性が必要だが

全体を統合する概念としてのマーケティング

機能論がbろそかKされてい左いだろうか。

個々の活動、個々の理論を統合し、本来の

マーケティング機能を言いあらわし得るもの

は、現在のような情報社会では「マーケテイ

ング・コミュニケーションJであるべきでは

ないだろうか。

(MCEI東京支部・理事)
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生活者の徹底した心理分析を

生活者は意識的心理と、無意識の心理と、

それらが両方とも含まれている行動と、 ζの

3つのレベルにおいて徹底して分析されなけ

ればならなし、。さらに、意識と無意識と行動

の 3つのレベルの聞にあるギャップが構造と

して把握されなければいけなし、。

とうした ζ とを正確に、本格的に行なわな

いで、消費者は変ったとか、生活者は変化し

ていると言ってみても、ナンセンスである。

それは生活者の表層的理解におちいり、マー

ケティングとピゾネスの戦略に誤まりを導入

油谷 遵

する。

現在、もっとも急がれるのは、徹底した心

理分析である。 ζ れは生活者の心理を統計学

的根拠iζ基いて主観的に分析する ζ とではな

い。そうではなし、。新しい認識論に基いて了

解的な理解を得る ζ とである。知覚的な理解

だけでは、もう不充分なのだ。ダメなのだ。

生活者自身が、自介の心理を知りたがってい

るくらい不安定な時代なのだから。

(ガウス生活心理研究所・代表取締役社長)

ニューリッチな感性を持つオトナ社会の到来

21世紀まであと1昨。 ζれからの市場とし

て「オトナ社会Jが見えている。ニューリッ

チな感性あふれる人たちの群れだ。ジャリや

ガキたちとは、おのずと一線を画す(言葉が

乱暴だが)。高齢化社会とも、シJレパーマー

ケットとも、もちろん違う。

だいたい、高齢化なんてマイナーなイメー

ジではないか。しょぼくれた年寄り市場、な

んてうれしくもなし、。年齢を重ねる ζ とは、

自然、の ζ とだし、当然だれでも年をとる。が

それは美しくもリッチな生活と同一でなけれ

岡 橋 葉 子

ば、つまらないし馬鹿ばかしし、。

いま40代から5併でにかけての人たちを中心

に、感性豊かなオトナ社会を作ろう。せっか

くの人生だ。リッチlζ生きょう。内容ある充

実した日々にしよう。若ものなんて相手にと

って不足だ。口惜しかったら早〈 ζζ までお

いで。

一一ーというために、いま、仕掛けと演出が

必要なのではなかろうか。

(岡橋流通経営研究所・所長)
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フラグメンテーションの時代

マスからセグメンテーションの時代がさら

に進化して、フラグメンテーションの時代に

なったと思う。先頃流行した「分衆j論は、

とれを指すのであろう。しかし、よく考えて

みれば、社会は個人から成る集団であり、そ

れが大衆現象となった。大量生産・大量販売

の対象として、大衆が考えられていたのであ

るが、それが細分化され、ニーズの多様化へ

と対応してき fこ。さらに、きめζ まかくなる

のがフラグメンテーションである。

川勝 久

ζの時代になると、広告の訴え方は YOU

アピールがクローズアップされる。しかし、

本来どの媒体でも基本的には YOUという個

人向けのメッセージを送ってきた。そういう

意味で、今後広告は基本iζ戻り YOUアピー

Jレを強めていかなければならないと考える。

(東京放送・調査局専任部長)

お年寄り、女性、夫婦を大切に!

小生、今年は厄年を迎え、人生80年の半ば

iと達した。学校を卒業して就職した22歳から

数えると、余命約60年の 3分の 1を過どした

にすぎない。あと 3分の 2、4(岸を残してい

る。 ζの時聞をいかに過どすか、まさに q 時

間"の7 ーケティングの必要性を痛感する。

親が40歳にもなると子供たちも大きくなっ

ており、家族そろって行動する ζ とがだんだ

ん少なくなる。自ずと夫婦が向きあう ζ とが

多くなる。 ζれから4o!iF，夫婦の時代である。

夫は夫、妻は妻で考えてきた7 ーケティング

貴多野乃武次

から、夫婦のマーケティングへの転換の時で

ある。 20年後、小生が60歳の定年(1)を迎える

頃、わが国では60歳以上の老齢人口の割合は

23.5~にもなるという。ヤング・ヤングと現

をぬかしているわけにはいかない。高齢者に

ついても勉強、勉強。 I女は老いを三度生き

るJといわれるように、高齢社会は女性の時

代でもある。マークターはまP年寄り、女性、

夫婦を大切にしましょう。

(阪急電鉄・監理室課長)
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年々難しくなるユーザー・ニーズの把握

お客様により良い商品を提供し、満足して

いただくには、お客様のニーズを正確に把握

しなければならないが、 ζ と数年ニーズの把

握が非常に難しくなって来ている。

弊社では30年来、市場調査を実施し、商品

企画、販売企画iζ役立ててきたが、定量調査

だけではユーザーの欲求を理解する ζ とが困

難となって来た。

現在は観察調査(生活ハンティング)、グル

ープインタビュー調査、デプスインタビュー

調査などの定性調査を実施し、定量調査と合

北見将造

わせて、生活者分析を行なっているが、新商

品づくりに役立つヒントはなかなか得るとと

が出来ないのが現状である。

生活者が自分で何が欲しいかが分からなく

なっていると云われる時代に、生活者iζ喜ば

れる商品、サービスを提案していくために、

いろいろな調査方法で体系的に生活者を介析

していくと共に、企画者の感性を高めるよう

努力しつつある。

(日産自動車・販売企画部長)

大衆は健在であるが健全ではない

小衆論、分衆論の雑音がかまびすしい。広

告会社の営業戦略に乗せられている。

大衆が消滅する筈が無b、。何故なら、もと

もと大衆など存在しないのだから。大ぜいの

人びとを引きつける価値軸が見つかった時、

群衆が大衆になるのだ。いまはその価値軸が

見つかり難いから大衆が居なくなり、小衆、

介衆の時代と言われているに過ぎない。

だが、個人的には好きでないが巨人ファン

はどうか。二ケタ台を維持するテレビ番組は

どうかb 夏休みもとれをし¥とらないサラリ

桐原 久

一7 ン。塾に集中するチピッ子、お稽古どと

に子供をかり立てる7'7'族などはどうか。

いま必要な ζ とは精神の昂ぶりを13さえた

健全な隠居精神を持つ大衆ではないか。民族

的lζ一服すべき時期なのだ。

切角休もうとしている老人Kまで、生き甲斐

をなどとタワケた乙と云わずに、ゆっくり休

む大衆の創造が急務なのだ。そしてとれは、

ラジオとテレビの新しい責務であると考える。

(南日本放送・専務取締役)
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画扇究、市場理扉1

快楽を追求する時代

ニューファミリーが市場におけるリーダー

シップを失い、ポスト・ニューファミリーが

主導権をもっと同時に時代も新しい幕開きを

迎えた。 70年代を「自己の確立と精神活動

の豊かさを求めた時代」とすれば、 80年代

前半は「知的成熟と精神活動の目標を見失い

つつある時代」といえ、さらiζ80年代後半

は「快楽と愉しみを求める時代Jといえる。

「快楽Jをコンセプトにするのは、ポスト・

ニューファミリーやユースが主体になるが、

かれらの行動や価値感を大胆に切りとってみ

小嶋庸靖

ると六つの切り口によって整理きれる。

1. 甘い生活ができるようにもっともっと

便利さを追求する。 2. 乾いた官能あるい

はめまいのある馨しを追求する。 3. 自分

を可愛いと思うナルシスティックな暮しを追

求する。 4. の・ような暮しを追求する。

5. 非倫理的なゲーム感覚のある馨しを追求

する。 6. 素敵なものに取り囲まれた美学

のある暮しを追求する。(日本マーケティン

グ・エージェンシー・社長)

お客は何を買いに来たのか?

マーケティングのシステムイヒは、コンピュ

ータの高性能化と、ソフトウエアの標準化で

著しい発展を遂げた。新製品開発の商品化の

テスト、クーポンなどSPシステムの効率化

あるいは、広告効果測定、 ζれらは、市場調

査手法の定型化とともに、データの集積、時

系ヂ1)分析手法の開発を通じて、極めて鍛密な

数量化などによる分析システムが実用化した。

しかし、とれらのシステム化の中に、様々

の陥穿のある ζ とも、また、見逃すζ とがで

きない。それは、調査の網にかかって ζない

小林三千夫

情報をどう捉えるかの問題である。広告やフ

ァッションのユーザー受けにも、 ζの課題が

あるが、昨今、スーパーや百貨庖で、お客が

何を買いに来たのかの情報は、決して確実に

は捉えられていない。品物を探しでも見つか

らなければ、それを尋ねる ζ ともなく帰る客

が多いからだ。欲しい商品情報のフィードパ

ックシステムは未だしである。 POSシステ

ム以前の重要な課題と思うが如何?

(朝日新聞社・広告企画室長)
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|顧客研究、市場理解|

不必要なものを「不必要だ」と言う時代の到来

「返事を出すのやめようよ。食器や海苔ぐ

らい僕達買えるんだから一一一」。夫婦で締

め切りに追われている家庭では、中元、歳暮

のシーズンが来ると礼状を書〈暇がない。そ

ζでついにとの台詞が飛んだ、というのだが、

考えてみると、有難くもない物lζ 「有難う」

と言わせたり、物より金より時聞が大切とい

う人から時聞を奪うのはとても失礼な ζ とだ。

失礼ではない中元や歳暮を届けようと思えば、

ζれは大変な心づかいを必要とする。だから

贈り物はやめようと腰をすえた人々がいる。

小林保彦

ζの夏、レジャー地では水と氷を買ってその

場で飲んでいる人を見かけた。街に乱立する

自動販売機は、そもそもおいしい水が飲めな

くなった ζ とによる代替商品で、求めるべき

は菅ならどとでも飲めた「冷たくておいしい

井戸水のような水」なのだ。

世の中は経済的、環境的に煮つめられてい

る。個人個人にとって本当に大切なもの以外

は切り捨てられていく、という ζ とを認識す

べきだろう。

(青山学院大学・経営学部教授)

渇き方のちがい

ワインを常飲している民族は、たとえ良質

の水が自由に思う存分飲めたとしても、ワイ

ンを水に変える ζ とはしない。なぜなら彼等

がワインを求めるのとわれわれが水を欲しが

るのとは、同じのどの渇きをいやすためであ

ってもその渇き方が違うからである。

乙れは麻井宇介氏の「比較ワイン文化考」

の中の言葉であるが、われわれの消費生活は

成熟社会を迎えさまざまな面で7 ーケティン

グのイノベーションが語られているが、前述

近藤 聴

のように消費者の鴫渇き方"が変化している

ζ とに気づかなくてはならない。なにもそれ

はワインに限ったととではないであろう。す

べての消費生活に変化がおζっていると考え

たい。そうした消費者に納得してもらえるよ

うな多様化、個性化のマーケティングが今必

要とされているのであろう。

(千修・第一クリエイティプ室長)
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|顧客研究、市場理解|

現代版「若者組 Jをつくろう

ζの世には、陽と陰、正と負、が存在する。

樹木の幹は太陽を求めて天に昇れば、根は地

中深〈暗閣に向かう。そして、との両極のパ

ランスがとれてはじめてその木は健全といえ

る。人間もまた然り、心と体のバランスや、

性格面での外向性と内向性のバランスがとれ

ている人が健康と言える。

さて、豊かな人間関係の確立を目指す我社

(結婚情報提供会社)では、顧客に対して、

パランスのとれたこ極のサービスが必要であ

る。 1つは相手を知る為の情報提供。つまり

斉藤貞雄

自分に最も適した配偶者の情報を提供すると

と。もう 1つは自分を知る為のサーピス提供。

つまり結婚についての広い知識と知恵を通し

て自己への気づきと成長の機会をつくるサー

ビスである。後者は、鎌倉時代から明治にか

けて「若者組Jがその機能を果たしていたが、

今は見あたらなb可。今後、科学的マッチング

システムと現代版「若者組」の両極の提供会

社が、との市場を獲得するだろう。(アルト

マンシステムインターナショナル・総合企画

室課長代理)

もっと人に関心を・・・

昭和6伴、(戦後40年)という歳月が流れ

ようとしている。 1つの通過点かもしれない

が、大切な道標かもしれない。

人生30にして立ち、 401として迷わず、 50に

して、天命を知ると菅の人はいったが、 ζの

成熟の時代、(戦後40年は)、迷わず、進む

べき時か!そのためには、今、何をなすべき

か?それは、人の理解、関心を深める ζ とだ

ろうと思う。人が態度決定や、価値判断をす

る要因は、①遺伝因子iζ基づくもの ②知識、

佐藤福雄

経験・教養の質と量③その人のその時の環

境と立場④成育期の環境(世代特性)であ

ると考えられている。特に④の世代特性につ

いて、マーケターは、もう少し、背景を理解

して、人K暖かい、関心を寄せるととが、大

切で念いか。そのととにより、上からも、下

からも、話しが、流れると思う。

(ヤクルト本社・営業部課長)
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[志望百五市場閉|

いま、マーケターは先取り捜査官てあれ

マーケティング・コミュニケーション活動

が、全国画一的では受けいれられなくなって

きている。もはや、エリアから個1苫・個人対

応へと急速な勢いで変りつつある。 ζの動き

は津波のどとき勢いで、私は怖いとさえ感じ

ている。すでに思いきった組織改革を行い、

それに対応すべく体制を整えている企業も増

えてきている。

そζで、いま我々マークターは、

.企画は足で考えよ。

・迷ったら現場iζ立て。

新藤健一郎

-事実をつかめu

・ヒントを見逃さぬ感性を磨け。

・チヨッ卜したヒントをつかんだら、徹底し

て裏を取れ0

.チームで動け(智恵を結集させよ)。

・タイミングを逃さず、スピーディ l乙動け。

ともかく外へ出よ。

※靴代を心配せず、その介、高給を取れA

※肥満iζ注意せよ。(自己の課題)

をチェックするととが必要だ。

(広森産業・企画部長〉

アート&サイエンスのマーケテイング

世の中がファッション化、多様化すればす

るほど、テイストを共有する小グループを対

象とする仕事が増えている。

という ζ とは、 7 スデータをもとにした7

ーケティング介析に答を求めるととが、非常

に難しくなってきた。

ζのような時代に有効なマーケティングは、

マーケター自身の経験と勘を生かすζ とだ。

経験と勘を頼りにっくりあげた7 ーケティン

グ施策の仮説、つまりキャンぺーン・コンセ

杉浦 隼

プト、ショップ・コンセプトがまずあって、

その受容度を検証して行く、 ζのような逆上

がり型の手法が有効だろう。

まずアートが先行し、それを科学的に検証

していく手法を採る時、 7-ケターにはター

ゲ y 卜の生活感覚をベースiζ、具体的施策を

構築できるアー卜感覚がますます要求されよ

う。(博報堂・ SP局流通開発部 SPシニア

ディレクター)
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|顧客研究、市場理解|

事実をしっかり見据える習慣を身につけよう!

他人の発言したコメントや評論も、それな

りに耳を傾けなくてはならぬが、物どとの事

実に触れないで、それだけをもとに、自分の

考えや判断を下し、あるいはもっともらしい

コメントをつけたりする傾向が、最近、特tζ

強くなっているような気がしてならない。

市況や生活実態が、かくも激しく変化する

現在、市場分析や流通実態の把握、あるいは

それをもとにした経営や7 ーケティング戦略

企画に関与する立場にあるものにとって、最

高橋 弘

も心しなければならないととは、 「澄んだ自

で事実をしっかり見据えるJζ とではないだ

ろう治、

今までの諸々の基準そのものの多くが頼り

にならなくなっている昨今、われわれにとっ

ての最大の留意点は、事実や現場を注意深〈

観察する ζ とであろう。 r現場は最大の教師J

である。

(マネジメントサーピス・代表取締役)

ながらテイスト

ーでありながら~の良さを持っている人々

の時代。女でありながら男の良さを持つ、子

供でありながら大人の良さを持つ、都会人で

ありながら田舎のよさを持つ、東洋人であり

ながら西洋人でもある、機能性をきわめなが

らアーティステ γクである。あい反するとい

われる 2者択一のテイストでなく、それぞれ

のいいと ζ ろを重ね持つ、もうひとつ上の価

値をさぐる時代テイスト。男は増々化粧をし、

台所に立ち、子育てをやり、優しさを身につ

け、エレガンス、ソフト、ディテールを好み、

谷口正和

ピンクや赤が好みの色となり、かわいらしさ

を求める。女はりりしく自立力を高め知性を

みがき能力を見せる場を求め、決断力を持ち、

力づよき肉体をめざし、プルーやグレーを色

として好み、スーツで社会に出かけてゆく。

共に各々の性の上に更に異性のもつ魅力も自

分iζ取り入れ、 1人の人間として自己を高め

ていきたいという時代。~でありながら~で

もあるダブルテイスト時代。(ジャパンライ

フデザインシステムズ・代表取柑役社長〉
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|顧客研究、市場理解|

私 場 開 発

中野光雄

鵠元気な高令者が増えている。男性七十四才、 助けてくれる「扶人J。趣味もスポーツも、

女性八十才の平均寿命なら、人生五十年の普

に換算すると、男は 7ガケ、女は 6ガケで現

在の年令を数えると納得できます。

車種老人なんでいえないほどパワーがあり、六

十すぎても働<r労人J。にぎやかに生きる

「朗人Jです。

輯もうひとつ、近頃注目すべき人がいます。

「婦人」。すばらしい力をもっている。なか

なかのお金持ちで「富人J。夫や家を大いに

「布人」が参入して、ピグネスチャンスを拡

げてくれました。

鱒 ζれからも、コワクてアリガタイ市場です。

ど自分を大切にする ζのひとびとの「私場J

「私状Jr私情J開発にはげみましょう。

(京王プラザホテル・営業推進部業務副支配

人)

知りたい一一学生気質

リクルート・スーツといわれて 6年程過ぎま

す。我々が名づけて世に送り出したと、自負

致してなります。それぞれはたい変な市場調

査を行ない、 ζれでもかとれでもかと広告し、

やっと流れがわかり生産企画も確立出来たの

もつかのま、今年は会社訪問のピークは 8月

だと日経新聞に出てbりました。伊j年までは

ハッキリと 3月と 9月iζ山が有りそれに合せ

て企画生産が行なわれ廠売数量にもさほど変

動なく動いていた物が昨年から少しおかしい

橋本武比古

と感じたとたλA。急にピークがづれていると

報告が入ってきました。世の流れの早さには

ただ驚くばかりで仕事におわれていたら、い

い仕事が出来ないばかりか判断もくるいがち。

又早〈体制を組み変えなければいけないが、

今の所どう動けばよいかわからなb、。学生の

気質がつかめない様ではフ 7 ツション業界で

はめしが食えないのかもしれなb、。 rひらめ

きが欲しい。 J

(スリーM ・営業本部長)
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|顧客研究、市場理解|

マーケティング戦略と家族購買行動

『マーケティングとは顧客に始まり、顧客

に終る』という経営哲学である ζ とを、まず

肝tζ銘じたい。昨今の実情をみるにつけて、

それほどζの哲学がビジネスに生かされてい

るとは思われない。

マーケティング戦略すなわち人・物・金の

経営資源の結合は、数限りない組合せが可能

だが、いずれの方策が最適である ζ との検証

は不可能に近b、。

しかし、いずれにせよ、顧客である消費者

やユーザーのニーズや購買決定過程を無視し

=浦

た戦略では成功する筈がなし、。そ ζでとの際、

個人消費者行動よりも、家族購買に焦点をあ

てて、商品別、夫婦の役割そしてその購買決

定過程の研究をしてみてはどうか。それによ

って、より的確な市場標的が可能となれよ

り有効なマーケティング戦略が達成されると

考える。顧客のエーズから出発し、顧客の満

足K終るという経営哲学の実践を、家族購買

行動K関心を払って再検討すべきである、と

いうのが提案である。

(日本大学・経済学部産業経営研究所長)

感性マーケティングの構築

大衆時代の終駕とか、分衆時代の到来とか、

さかんに論じられる昨今である。 ζれには多

少ならずとも実感させられるととが多い。

我々の問題点は、本来マスのマジョリティ

マーケッ卜に支持されるべきだという妄想に

とらわれた百貨庖が、どうしても同質化競争

の道を進んでしまう ζ とである。

団塊の世代、あるいはニューフ 7 ミリーと

いう 7 ゾョリティ 7 ーケットも、計量マーケ

ティングの上では重要な意味を持っている。

しかし、彼等もまた感性や価値観の多様化に

水野誠一

よって明確に処分衆化"し、さらには u個"

の段階に進もうとしている。

そ乙で登場したのが感性7 ーケティングで

ある。しかし ζの手法といえども、我々が従

前の価値観にとだわっている限りでは十分に

機能を発揮できなし、。特にそのデータを読み

取る我々が、表面的な分析に満足してしまわ

ずに、個々の多重的なファクターを有機的に

再構築してゆく能力を要求されはじめている。

(西武百貨底・渋谷底長)

-39ー



|顧客研究、市場理解|

「使い分け」、「買い分け』を読む

生活行動の各所iζ、一見、矛盾するような

相反する動きがみられる。 ζれが今後の7 ー

ケティングの上での重要なポイントとなる。

一つは q 厳しい消費行動"と q ゆとりのム

ダ"ともいえる行動である。物の値段に厳し

い、ムダを省くといった厳しい消費行動も増

加している。だが、他方で生活を楽しむため、

あるいは生活の質の豊かきのために、一見ム

タと思われるような生活行動も強まっている。

ζれを、今なお、 「二極化」、 「両極分解」

と捉える人が多いが、そうではない。 r使い

山口貴久男

分けJ、 「買い分け」である。一人の個人、

一つの世帯の中で、 TPOIと応じて使い分け

られているのだ。

もう一つは買物行動である。義務的な買物、

決まりきった買物は手聞を要しない無!苫舗販

売を利用し、楽しみとしての買物、情報を求

めての買物は、わざわさf庖や高庖衝に出かけ

るという「使い分け」、 「買い分けJが進む

ものと思う。

(生活行動研究所・所長)

"マーケット・イン"発想、の戦略展開を

顧客ニーズの多様化、個性化という言葉に

代表されるようにマス・マーケティングはも

はや通用しなくなった。広告宣伝や販促活動

の効果があがらないというとともよく耳にす

る。‘小衆"処分衆"という議論も活発であ

る。 ζれからの時代のマーケティングには、

従来以上に市場研究、顧客研究が必要となる。

市場は生き物。常に変化している。そ ζで

嶋市場は今"¥t顧客は今"の発想で人間iζ備

わっている五感のみならず第六感をも駆使し

て顧客、否情個客"を肌で感じる ζ とが重要

若林健三

である。 ζれは、とりもなおさず顧客と企業

との接近であり、両者間のツウ・ウエイコミ

ュニケーションのパイプを太くする ζ とであ

る。

また、得られた市場情報が7 ーケテ 4ング

戦略に即時にはねかえるような企業内情報シ

ステムの確立も急務となる。

今 ζ そ原点lと帰り、"マーケット・イン"

の発想でマーケティング戦略を策定し、展開

する ζ とを目指したし、。

(日本電気・経営情報システム本部主任)
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L企難体質、組織風土|

自己革新とはアンラーニングである

企業経営は本来成長すると ζろに進歩もあ

り、イノベーションもある。パイが大きくな

ればなるほど、人も組織も活性化していく。

ζの単純な論理を忘れてはならない。そして

今日、企業の成長にとって必要なととが自己

革新である。自己革新能力のない企業は生き

残る ζ とが困難である。

自己革新とは、過去の成功やζれまで学ん

できた蓄積を思いきって捨てる ζ とからはじ

まる。 ζの学んだものを捨てるアンラーニン

グζそイノベーションのキイコンセプトであ

大沢武志

る。アンラーニングのできない人あるいは組

織は時代にとり残される ζ とになる。

役iζ立たなくなった古い上着を脱ぎすてた

あとは、新しい本当に必要なものを吸収しな

ければならなb、。捨てるだけでは、成長はな

い。アンラーニングとは、実際には、新しい

ものを学び、吸収する柔らかさを意味するの

かもしれない。自己革新とは自己否定であり、

アンラーニングである。

(リクルート・専務取締役)

鴫進化"してゆく組織

近代産業文明が精々数百年の歴史しか持た

ないのに対し、乙の世の生物は地球史的な時

間の陶汰を経て、環境に適応し、種々の能力

を獲得してきた。全ての科学は自然、人文、

社会科学を問わず、生物及びその生態lζ学ぷ

ζ とが多いと云う論がある。ホロニックとか

バイオシステムとか、 ζの種の言葉を多く見、

聞きする様になっ Tこ。斯界の泰斗のお話をう

け売りすれば、 ζれからの経営組織、就中7

ーケティング・ R&DIとは ζ う云う観点が不

可欠になってきていると云う。

佐治敬三

くζれまでの組織〉 くζれからの組織〉

-固いメカノシステム・柔かいバイオシステム

-ピラミッド

-画一牲の秩序

・従属子の集団

.漸進的改善

-アミ-.1"(ー

-多様性の中の秩序

.自律・自走集団

・プレークスノレー

一言で云えば、従来の発想によるメカノシ

ステムでは、生物で云う快進化"、即わち、

常識を超えてゆく創造が出来ない。

(サントリー・取締役社長)
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|企業体質、組織風土|

企業内の壁

企業内の縄張り意識がせっかくのマーケテ

イング上の名アイデアを潰してしまう ζ とが

ある。例えばの話だが、最近若手デザイナー

達が和装に自分遥の感性をぶつけて見たいと

の意欲iζ燃えているそうだ。一方、消費者調

査によれば、洋服しか着る ζ とを知らないよ

うな若い女性の聞に和装への関心が高まりつ

つあるという。従ってとの両者を結合すれば、

そζに有望なマーケットが生まれるはずなの

だが、実際には旨〈行かない。斜陽の和装業

界にしてみればζれは願つでもないマーケテ

津地秀夫

ィング、アイデアなのだが小売業界、特に百

貨底にとって ζれはなかなかの難問なのだ。

ζ とでは呉服部と婦人服部という歴然とした

区劃jがあり、フロアーさえ区別されている。

新しいアイデアと感性を持つζの和装は、洋

服しか着用しない様な若い女性、つまり呉服

のフロアーには必ずしも近づ ζ うとしない消

費者、売場は婦人服フロアーに設けるべきだ

が、婦人服部長は同意すまい。

(国際羊毛事務局・理事日本支部担当)

社内企業家精 神

鈴木章友

最近読んだ本から引用させていただきます。 8. 失敗して許しを乞うほうが、プロジェク

社員ではなく社内企業家として仕事をす 卜のスタートの許可を請うよりたやすい。

るためには、 9. あくまでも目標をめざせ。ただし、現実

1. 毎日クピを覚悟で働〈 ζ と。 的な姿勢で臨むζ と。

2. 自分の夢の実現を妨げる命令は回避せよ。 10. 社内の後援者を尊ぶ ζ と。

3. 自分のプロジェクト推進に必要な仕事は、 与えられた仕事に取り組むという姿勢では

職務規定iζ拘束されずにすべてやる ζ と。 なく、自ら仕事を選び、相手を信頼して、勇

4. 協力者をつくる ζ と。

5. 最も優秀な人と一緒に仕事をする ζ と。

6. 地下活動iζ徹し企業の拒絶を避ける ζ と。

7. 直接関与できる仕事にのみ全力投入を。

気と直観を持って行動してゆく ζ とが、 ζれ

からますます大切だと、思います。

(紀文・商品開発センター)
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出主竺賀、組織風土|

今、真面白さとは

山口昌男氏の著書にもあるように、真面目

さも時代によって変化してきています。つま

り、真面目さのなかには連続性があり、真面

目な人間というのは、今日言った ζ とを明日

も言い、明後日も同じような調子で同じよう

な言葉を使い、同じような理論で話しかける。

それが大事なコミュニケーションのスタイ Jレ

だと考えるわけです。と ζ ろが、現在生きて

いる社会というのは、今日起とった ζ とが明

日起ζ るとは限らなし、。文、今日まったく安

定していたものが明日安定しているとは限ら

武 田 哲 男

なし、。毎日毎日が再定義の時代。一貫性に頼

らないで生きていく時代なのだという ζ とで

す。

現場を大切にし、堂々と現時点における真

面白さで臨み、プラス思考で歩まない人はプ

レーキ人間となり、人々に大きな迷惑や損害

を与える ζ とになるのです。

組j織という瓜子姫を苦しめる鴫アマノジャ

ク"退治が、いま大事な ζ とだと思います。

(武田マネジメントシステムス・代表取締役)

能力とは勇気だ

最近の目まぐるしい変化の時代にあって、

敏感に反応しようとする知識の人がし、る。身

近な現象は誰にも見えるし、その対策は理解

されやすい。しかし、その結果の新製品ラッ

シュは、必ずしも成功していない。

一方、豊富な経験と強い信念から決して目

先に流されず、常に遠くに流れる大きな時代

のうねりを見澄してきた見識の人もいる。

時には袋叩きに遭うが、それに屈せず勇気

をもって実践してきた胆識の人もいる。

輝しい成果は、いつもそのような組識の持

細見音郎

主の行動力iと支えられてきた。だから信念も

勇気も持たない人が、いくら学んでもそれは

単に個人の知識の蓄積にとどまる。カタスト

ロフィー・マーケティングを持ち出すまでも

なく、逆発想lと多くのマーケティング成功例

がある。逆発想を実践するには勇気が要る。

「能力とは知識ではなく性格だ」といった

人がいたが、私はさらに極言して「能力とは

勇気だ」といいたい。

(宝酒造・取締役マーケティング部長)
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l企業体質、組織風土|

マーケテイングは中小企業の出番

個性化、多様化の時代にふさわしい企業組

織は何かを考えてみたb、。

ζれからは、豊富な資本力と人材にモノを

いわせる大企業・大組織のマーケティングよ

りも機動力と小回りを武器とした ζの道ひと

すじの中小企業の小さな組織から生まれる手

づくりのマーケティングlζ期待したい。

たしかに、中小企業の多くは大企業の傘下

増田 博

だが、反面少人数ならではの連帯感とチー

ム・ワークが仕事に対する積極性と創造性を

生み、その専門分野でのマーケターの消費者

をみる目は鋭い。

会議が少なく、会議のための無意味な資料

づくりに追われる ζ とがないのも小さな会社

の強みの一つ。

いま、マーケティングは中小企業の出番で

lζ入り、ヒト・モノ・カネの経営資源をにぎ ある。

られて、親会社との聞に深い支配、従属関係 (森永製菓・資材郁〉

を持つ。

包ーロー創造型の会社風土づくり

ーであるべき、ーでなくてはならぬ、論は

一通り出尽した。沢山の事例府究の中から何

をすれば、どんな結果が期待できるかも見え

てきた。アトは各企業の制約条件の中でトッ

プがどんな意思決定をし、組織をその目標に

向げさせるかである。トップの役割りは大き

い。一方7 ークターは、概してライン重視の

日本的企業風土の中で、少数正論、ヒラメキ、

可能性っき物語を如何に卜 7プに説得し、文

は社内に理解させ得るか?一一企画力よりコ

ミュニケーション技術が問われる ζ とになる。

松岡一男

が上辺だけのコミュユケーションには説得力

はなb、。具体的成功事例、その気になる何か

を付加、演出しなければならなb、。しかしリ

ミテッド時代に全般に反映できる成功例が少

ないのも事実であるし、販売部隊は保守と見

た方が間違いない。とすると説得力つきトッ

プダウンかプラン・ドウ・サクセスに対する

人事考課と連動した加点主義、ヒーロー創造

裂の会社風土づ〈りが必要か?(ワコール・

ウイング事業本部マーケティング部営業企画

課〉
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社風は、社員の行動の蓄積

東京オリンピック開催の年であった。

私に、今までの仕事とは全く異なった一つ

の仕事が与えられた。今後、その仕事をどう

組立てていったら良いのか、またどう展開し

ていけば良いのか・・・、など考えていた。

その時、同じような制度を既に取り入れら

れている業種の中から、何社かのど担当の方

にど指導いただいた。

各社とも初めての訪問であったが、 A社で

は、名刺を出して訪問の主旨を告げると・・・、

00でどざいますか、お待ち申し上げており

丸谷芳雄

ました。と言われ応接室i乙通された。すぐ担

当の方が資料持参で来て下さり、術単な挨拶

ののち、すぐ打合せに入る ζ とができた。途

中の連絡、指示も簡潔で席を外される ζ とは

なかった。終ってA社を去る時、気分は爽快

であった。 A社は 20年後の今も変らぬ社風

で着実な成長を続けている。

企業風土、組織風土とは、社員の行動の中

から築き上げられてし、く貴重な財産である。

(エーザイ・薬粧事業本部研修室長)
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L豆一望j

庖の勝敗は装置で決まる

スイッチを入れると BGMが流れる。エア

コンディショニングがなめらかに働き快適な

空間をっぷりだす。お客様を迎えるお底の装

置は最新鋭のものがいつもベストの状態でメ

ンテナンスされている。お唐の装置(ハード)

は金をかければ最善を維持できる。しかし小

売業の販売競争に勝ちぬくための活動はいつ

も無理なくなめらかに作動しているだろうか。

ます嘆顔、親切のようなあたり前の ζ とが一

糸乱れずまるでお庖の装置のように無理なく

自然に機能しているだろうか。そしてよ.!?~

飯森健一

自然に機能しているだろうか。そしてよりお

客様に満足していただ〈ため少し複雑な仕掛

けを必要とする諸活動がお庖に装置化されて

いるだろうか。わが社は売場の装置(ハード)

と呼んでもよい特色のあるチームの活動をい

くつ装備するようになったか。人間の活動を

売場の装置にでき、それがいつも最新鋭でベ

ストの状態を維持できる ζ とが勝敗を分ける。

お客様により満足していただける諸活動の装

置化(ハード化)とそ急がれる。

(上新電機・取締役家電営業本部長)

小売業よ、 明甘え"からの脱却を

コンピニエンスストアの出現以来、末端の

自営小売業の業態が著しく変化している。最

近では資生堂が「チェーンストア業態開発計

画Jを発表、地域や顧客特性に合わせて 4つ

のタイプの庖舗展開を提案している。そ ζで

は化粧品以外の商品の販売スペースが含まれ

ている。カラーショーッで爆発的な売上げを

計上したカネボウは、化粧品売場へのフ 7 ツ

ション商品の導入をはかつている。花王はコ

ンピューターを庖頭化して美容相談・家庭相

談を行ない、庖頭のニューメディア化をはか

泉 幸平

っている。化粧品業界だげでなく、小売チャ

ネルの活性化・新業態開発構想が活発だ。

乙のようなメーカー動向に小売業はどう対

応すべきだろうか。結論を先にいうならば、

とかくメーカー施策に頼りがちな u甘え"か

ら脱却し、厳しい選択をみずからに諜すζ と、

換言すればu選択の主権"をとり戻す自覚が

必要であろう。それが消費者に歓迎される庖

づくりになるのではないか。(協和広告・企

画制作本部SPチーフプロデ晶ーサー)
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|涜通|

商業の役割

「富士には月見草が良く似合う」。 ζれと

同じように、 「西瓜には浴衣姿が良〈似合う」

し、 「トンカツには細切りキャベツが」、

「コタツ・ライフにはTVゲームが良〈似合

う」のである。

とのような生活感覚にもとづいた組合わせ

を、部門を越えてステージに、あるいはパネ

ルに表示すると、息わぬ売上の増加が得られ

るものである。

ζれらの現象は、消費は必ず幾つかの商品

とセットになって行われている事から発生す

城 功

るものである。

とζろが、従来の生産機構は、単品にのみ

限を置き、わが社の商品のみのシェアの拡大

に重点が置かれてきた。

ζζlζ生活との辱離が起り、売上は停迷す

る。当然の事である。

単品集中生産の良さを持つ製造業と、複雑

性を常に生み出している生活とK橋を架ける

業種、 ζれが ζれからの商業の姿となろう。

(マネグメント・サイエンス研究所・代表取

締役)

戦略的視点の学習を

多くの流通産業がニューメディア分野へ進

出したが、その多くのケースが失敗か、成功

しない結果や経過になっている。

その原因通求をしていくと、流通産業のニ

ューメディア進出への戦略がラインロピイン

グといって、品揃え、売場拡張的視点での対

応があったが、ニューメディアの本質である

明情報"の本質把握が十分でなかった ζ とで

ある。

たとえ、それが中古車情報でも、不動産情

森口以佐夫

報でも、ひとたび、物についてた情報がデー

タベース化されると情報が独り歩きする。故

に情報産業というのがあるのだが、それを知

らなかった。

ζれは、かつてダイエーがカラーテレピを

クラウンに特注したのと同じ ζ とを多くの百

貨底、大型庖がやっていると思えば間違いな

b、。

(プレイン社・代表取締役)
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[広告、プロモーシヨン|

販売ツールの製作基本をPOP(購買時点〉にもどせ

「女は ζわい!Jζの言葉はカサノパの言

葉ではなむ、。あるストアーのオーナーの言葉

である。そして、これは次の様l乙続く。

「その日、売れ残った野菜を見てどらんな

さし、。専門家から見てちょっと難点のある商

品だけが必ず残る、まちがいなく残る。」

女性が売場で商品を手Kとって、 「カゴに

入れる」か「元の位置にもどす」、 ζの行為

の差はいったいなにか。 r日付かJr今日の

献立かJr明日の天気かJrパパの健康状態

石田 掛

かJr息子の笑顔かJ。ともあれ一瞬の内に

商品は「天国と地獄」に識別される。そ ζ

には「今の生活」がある。目を遠くにやる

「未来の生活Jr夢みる生活」ではない。

ζの現実に、メーカーの POPは ζたえて

いるのだろうか。

POP広告の制作に携わる人々。

販促ツーJレは購買時点を基本lζ しなければ

販売促進にならないと思うのだが・・・。

(エーシーシー・第 3営業部長)

百のギ口ンより lつの実行

現在私が最も関心をもっているのは「ダイ

レクトマーケティング」である。最初はNew

Medialζ続くテーマとしてマーケティング研

究機関が積極的に取上げ、各地でセミナーが

開催された。関連著書や調査レポートが矢継

ぎ早iζ出版された。そう ζうするうちに大手

広告代理底とアメリカのダイレクトマーケテ

イング専門会社との間に合併会社が誕生した。

ζの時点で単なる研究テー7 から新しいビジ

ネスレベルにおりた感を受けた。しかし議論

されている内容をみると、どうもNewMedia 

亀井裕治

のときもそうであったように、言葉が先行し

ているようだ。ある特別なジャンルのものの

ようにイメーゾされているようだ。私として

は、あまり理論や装飾iζζだわらないで、む

しろ新しい販売促進手段を考える際のひとつ

の観点といったレベルで、ダイレクトマーケ

ティングを受止めたし、。そのほうがクライア

ントに対して実際に役立つ生きた提案ができ

ると思うからである。

(協和広告・マーケティング部長)
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厄竺Lプロモーション l

面白広告批判への反論

最近、テレビやポスター広告における、い

わゆる面白広告に非難が集中し始めている。

確かに、分別顔を売りものにする人たちから

すれば、恰好の批評対象であろう。彼らにい

わせれば、もっと社会的意義の高い、文化貢

献度の大きい広告をせよとか、あれでは売上

増進lζ結びつかないから、売上に直結した広

告表現に改めて原点に戻れなどという。

一寸待って欲しいoq文部省特選"の広告

で、注目率が上がり売上が伸びるわけはない。

ζの需要低迷下の情報氾現舟代に、建前本位

坂井幸三郎

のお堅い広告では誰も見てはくれまい。注目

率の低い広告は、本来存在意義がなし、。今、

テレビは家庭での額縁であり、一家団療のた

めのレジャーセンターである。わざわざ多額

の広告費を払って、イメージダウンを図る企

業はありえない。画一的なマス訴求で売れる

わけがなく、問題はとれをキメ細かくフォロ

ーする SPや営業力が備わっているかどうか

であろう。活かすも殺すもそれ次第である。

(青山学院大学・教授)

新しいセールス・プロモーション体系への期待

セーJレス・プロモーションの重要性が説か

れて久しし、。しかし、どうも心構え的なそれ

が多いように思えてならなし、。

トータル・マーケティングの中での、プロ

モーション機能の明確な位置づけ、プロモー

ション固有の方法論lζ関する体系化や数値化

等、とれらへの積極的な議論が、ほとんどな

されていないのではないだろうか。理屈の部

分ではなく、企業にとって最も切実な、効果

や費用効率の問題についても、何故かキチン

とした追求のなされないケースが多いようだ。

援井田稲之

いま再びセーJレス・プロモーションの重要

性が云々されている。それが、極めて競争対

抗力lζ優れたマーケティング・ツーjレだから

だろう。言うまでもなく、競争対抗戦略とは、

無手勝つ流で競合を叩くものではなb、。競争

優位点に資源を集中し、戦略的lζ戦うものだ。

新たな市場環境の中で、プロモーションは

漠然、とした売りへの効果でなく、より戦略的

でより計量的な体系への整備が待たれている。

(博報堂・ SP局企画開発部SPディレクタ
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プロモーション||広告、

ワンポイントマークの神話はもう消えてしまった
のであるうか?

星

くりの手はもう使えないかというと、けして

そうではなb、。そのよい例がディズニーで、

一時はパッとしなかったディズニーキャラク

ターが東京ディズニーランドのオープンをき

芳垣志

かつては、セールスの強力なキメ手といわ

れた有名プランドも、乙のと ζろその神通力

が少々薄れてきたようである。それだけ日本

の消費市場が熟成され、いわゆる大衆から小

っかけに、まるで不死鳥のように建った。

つまり、その時代、時代を先取りした旺盛

な企業精神のあるととろ、神話は生き続ける

衆化への傾向が ζζにも現われているのであ

ろうかb とうなるとワンポイントマークを広

告キャンペーンの輸にして、マス広告であお

のである。言葉を代えていえば、実態のない

とζ ろに神話は生まれて ζないのである。

(TCC代表幹事、 OAC理事長、エージ一

社長)

るぐらいでは消費者の心は動かない。ま dlζ、

効果的なマーケティングを考える正念場なの

である。

とはいえ、企業や商品のそういった神話づ

COMMU.NICATIO.Nへの挑戦BIG 

健次郎

社会面を賑わす事件ばかりでなく、私たち送

り手が仕掛ける BIG・COMMUNICA

村島

TIONであるべきです。すなわち、任津も

のの商品、サービス、②ダイナミックで新鮮

なクリエイティプアイディア、③そしてスケ

ーJレの大きなコミュニケーション、の実現と

そ、私たち宣伝7 ンlζ課せられたテーマだと

思いますっ広告の活性化 ζ そ、いま急がれる

課題であります。(鐘紡・カネボウ化粧品本

部宣伝販促室諜長)
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最近、広告が効かなくなった。あるいは、

最近の広告は迫力がない。最近は面白い広告

がない。といった言葉を耳にするととが多く

なっています。宣伝部員としては、 ζ れらの

発言は耳iζ痛く、肩身の狭い思いのするもの

であります。その弁解として私たちは、今日

市場は多様化、個性化し、飽食の時代であり

モノが売れないのだ、などと理屈づけます。

それは、殆んど事実だと思います。しかし、

ζの豊かな時代であってもサクセスストーリ

ーはあるはずです。世間lζ刺激を与えるのは



直玉プロモーシヨン|

生活の拡がりのある提案を

生活者のライフスタイル設計lζ、百貨f苫が

積極的lζ参画してし、〈時代である。庖頭は顧

客のニーズがはっきりと掴める場であり、心

理的な欲求を的確に捉えて、それを踏まえた

上で商品開発や販売促進が生まれてくる。

宣伝広告は商品を売る為だけの手段ではな

く商品を使つての生活の拡がり、生活の喜び

を更に拡大する提案をしていく必要がある。

またMDと発信されるメッセージ、ウインド

ウや売場(買い場)のフ.レゼンテーションが

武川安平

連動され、一貫性のあるものになって ζそ、

個性と特徴が明確にでた百貨庖としての存在

感がでてくる。

百貨庖は生活情報の発信基地であるという

考え方のもとに、オリジナリティと感性面で

も、顧客とどのように満足のコミュニケーシ

ョンが計れるか、さらには広告そのものが商

品であり、企業文化というものを出していく

処場面"でもあると考える。

(大丸・本社宣伝統括室長)

寺尾式「煮コミ論」のおすすめ

いつの頃か分からないが、マスコミという

言葉に陰りがみえてきた。 ζ れぞと思った商

品が売れない。マスメディアを駆使してガン

パルがどうもといった塩梅である。事程左様

に、次々と出る新製品にうずもれ、消費者は

忘れる一方。挙句の果てが、 「出してみて初

めてわかるニーズかナ」とくる始末。どうや

ら世の中、マスメディアだけでは通じにくい

時代になってきた。数限りないミニコミ誌の

氾濫、 CATVの出現一口コミ、ミニコミが

有効とはいっても全国レベルまで拡げる術が

寺尾睦男

ない。そ ζで妙案一口コミ的お祭(イベント)

とマスメディアのドッキング。その最たるも

のが、近頃評判の『元気がでるテレビ』。ス

タジオでの催しを大衆に直かに見せ、楽しま

せ、しかも TVというネットワークを通じて

全国に話題を拡げるーミニコミとマスコミの

煮コミという訳であります。これからのマー

ケティング、いかに煮コミをし、忘れられ

ない味に仕立てるか、 ζ れが肝じんですゾ。

(ライオン・宣伝広報本部長)
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|広告、プロモーシヨン|

イベン卜が地域と企業を結びつける

地域の企業にとっていま一番大切なキーワ

ードは「企業は地域に何が出きるかjという

ととではなかろうか。

との ζ とはいま始まったものではなb、。し

かし、地域が、かつての単なる中央対地方の

関係では左心地域自身のアイデンティティを主

張しはじめている。その背景には経済的な自

立もあるだろうし、地域独自の文化を改めて

見直し、育て上げるという ζ ともある。

熊本に発した、"一村ー品"はその具体的な

表れである。北海道でも自立経済を目ざして

説得広告

せまりくるような迫力のある広告が少なく

なった。ハッとして考え方や生き方にまで影

響を与えるような広告にもおめにかからない。

思わず切りぬいて大事にファイルしておきた

くなるような、示唆にとんだ広告も少ない。

広告そのものがちからをなくしているのだ

から、広告の効果など薄れていくにきまって

b、る。

1. 広告する値うちのある商品かどうか

2. 広告する値うちのある広告かどうか

3. みんな鬼になって必死にとりくんだか

鳥山輝郎

"一村一品"が大きなうねりとなりつつある

が、それは必ずしも、生産物だけでなく、独

自のスポーツさえある。

ζのよう左中、企業が地域の中で何が出きる

か、主要なポイントにイベントがある。イベ

ントを通じて地域に貢献し、併せて、企業の

本来のねらいである企業PR、さらには飯促

にとつながってゆく。 ζれから企業の地域の

中でのイベントの重要性はますます重要だ。

(北海道新聞社・広告局次長)

の時代

三田村和彦

4. 広告以外に別の方法を考えてみたか

5. 他人に広告をまかせすぎていないか

6. トップが広告に無関心すぎないか

7. よその広告を気にしすぎていないか

8. 広告賞Iζ色気をだしていないか

9. 商品説明が不充分、あとまわしでないか

10. 制作費と媒体料のアンバランス

まだまだチェックポイントはある。広告を

地味な仕事にもどしてしまラ ζ とが大切だ。

(ワコール・総合企画室長兼宣伝部長)
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これからの「売りの現場Jはどこ?

今まで『売りの現場』は1苫頭であった。し

かし通販・訪販・テレビショッピンクーなど、

ストアレス販売、ダイレクト・マークティング

時代の『売りの現場』はどζになるのだろう。

ストアレス、つまり底頭が存在しないのだか

ら売場も存在しなb、。

POP広告は購買時点広告だから、テレビ

ショッピングではテレビが POP広告に、通

販ではダイレクトメーlレがPOP広告に限り

なく近くなってしまう。

r今日の鯵は活きがいいよ、タタキにもな

=宅政勝

るよ! .!I一一居先でのタイミングの良いひと

声は、最高の POPコミュニケーションで、

夕食のおかずに悩む主婦の心をガッチリ把え

る。

家の中が『売りの現場.!I1となるととが多く

なるこれからは、 POP広告的発想をコミュ

ニケーション設計により多く組み込む必要が

出てくる。面白くなってきた・・・。

(システムコミュニケーシ冒ンズ・開発企画

室次長)

冗談関係(ジョーキング・リレーションズ〉

人間史上に比類のない豊富売の時代という ζ

とには異論はないはず。だから社会全体のパ

ラダイムも変化してゆくのも異論ないはず。

だから7 ーケティングや広告の方法論も根底

から変えてゆかねば、 Kも異論ないはずです。

しかしお互い人間ですから変化を好まない、

安定をのぞみます。だから昭和5(庫代の石油

ショックを立ち直らせた広告のオモシロサを、

今になって否定しようという説が出始めてい

ます。

それらの説で共通しているのは「物ノイナレJ

山川浩二

と「オモシロサ」をどっちゃに考えている ζ

とです。とれはまちがいです。同じベクトル

ではないのです。

そζで文化人類学の「ジョーキング・リレ

ーションズシッフOJという考え方を導入せね

ば、との提案です。 ζれまでの発展一途の時

代に確立したシリアスな考え方だけでは、マ

ーケティングも広告も力を失ってゆくでしょ

う。豊かさの時代lζは緊張緩和のコミュニケ

ーション乙そが世の中を活性化します。(電

通・クリエーティプ総務次長兼開発部長)
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「広告、プロモーション i

企業にとってスペースやタイムは生産財である

消費財と生産財の購入時点における大きな

違いは前者は情緒的要素も加味されて購入さ

れるのに後者はもっぱら理論的な理由が買わ

れる ζ とである。広告やプロモーションも利

用する側は企業であり、その意味で広告代理

居や媒体からスペースやタイムを買うのは生

産財の購入プロセスに従う。つまり、理性的

に行われる。理性的な購入でいちばん重要な

要素は値段である。ニュー・メデ 4アはよう

やく離陸を始めている。キャプテンもテレテ

八巻俊雄

キストも ζの最重要購入基準に合格しなけれ

ばならない。当然オールド・メディアの新聞、

雑誌、ラジオ、テレビも値段の高いものは排

除される。その意味でオールド・メディアも

ニュー・メディアも競争の同一線上に並んで

いるのである。 r高くてもいいものを買うJ

という考え方は消費財の場合で、デモンスト

レーション効果念どほとんと期待できない生

産財、広告も含めて排除される。

(日経広告研究所・常務理事)

今、またテレビ広告効果低減がいわれだしている

マスコミ広告の効果低減現象については、

すでに各方面からの言及がなされ、今さらで

はないかもしれないが、 ζζにきてひどく気

にかかるζ とがある。テレピ視聴におけるサ

ッピング現象である。アメリカではすでに取

り上げられているが、いわゆるリモコンテレ

ビ、ビデオコーダなどの普及による広告接触

のチャンス喪失の問題である。 CMタイムに

リモコンを操作しCMをみない、ビデオのC

Mを早送りするなどである。

一番効果あるとされたテレピCMに大きな

吉中和夫

危機がやってきている。今までの効果予測jモ

デルも相当変わってくるだろう。新しい意味

での効果見直し時代になった。

そζでは、みられるCMとは、ターゲッ卜

効率は、 CM露出・形態の変化など難事は山

積みである。今、私は夢の中でターゲットの

みしかみないCM時間帯の開発、ターゲット

のみしかみないCFの制作をしている最中で

ある。

(中央宣興・マークティング本部長〉

-54ー



l広告、プロモーション|

「つもり広告」はやめよう

最近数カ年、マスメディアによる広告イン

パク卜が弱まってきたととを感じる広告主が

多いととと思う。

「テレビスポットでGRP3000ノf一セ

ントJを露出量の 1ユニットと提起してから

1 5年になる。広告代理底が説明する GRP

と知名率、購入率の数値が成功を保証するも

のではない。なげなしの広告費を細分して広

告しでも、期待した効果が返らなくなってき

た。各種市場が成熟化しただけでなく、社会

における 7 スメディアのポジショニングが変

米内貞弘

質した為であろう。その結果、ゃった「つも

りの広告」に終るととが多くなっている。

クリエイティプも同様である。話題性が先

行して、商品/商品性が伴なわないCMが多

い。それも「ゃったつもりの広告」である。

広告は、科学でもアートでもなく、それら

のニアの世界である。 rゃったつもりの広告」

から脱却して、メディアもクリエイティプも

見直す広告主がふえていくであろう。

(味の素ゼネラルフーヅ・広告統括室長)

本音の住まいづくり

衣も食も既iζ消費は多様化・細分化を極め

各人は自分独自の価値観でものを選び、行動

する現代にあって、住宅もかなり個性化して

きた。自分のライフスタイルを、 ζだわりを

そして暮らしの習慣を大切にして、本音の住

まいづくりを考える人が増えてくるだろう。

住まいづくりには、公式はない。しかし解

答はある。住まいはあくまで自分と家族が生

活する舞台であり、自分流の生き方が自分の

住まいであると考えると、おのずから方程式

は解けるだろう。

渡辺英二

自分の本音を設計側に伝え、それぞれの希

望と知恵のぶつかりあいが、結果として納得

のいく住まいづくりにつながる。

住まいは、生活者と設計者側の共同作業で

あり、創作である。生活者の明個"を尊重し

ながら、両者の共感を大切に、住まいづくり

をすすめていきたいと考えている。 ζれから

はそういう実態とイメージを作り、育むζ と

が大切だと思っている。

(三井ホーム・取締役業務推進部長)
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|営業|

庖頭の活発化に注力

消費者の購買動向の的確な把握が難しくな

ってきた。メーカーはどうすれば底頭に活力

を与える ζ とができるかを深〈考えなくては

ならない時代である。

メーカーと庖舗は共同体といえる。

庖を訪問する営業マンの比重はますます大

きくなってくる。底主にただ「お願い」をす

るだけの営業マンは無用である。いまはコン

サルティングセールスの時代なのである。お

客の動向をしっかりとつかみ、庖の商圏・客

岩政幸伸

層をきちっとおさえたうえで、庖tζ提案をし

ながらセーlレスするというタイプの営業マン

でなければつとまらなb、。

庖はお客の生活を演出できる場所でなくて

はならない。

お客にとって得になる底、お客iとときめき

を与えるととのできる底、そんな庖作りのサ

ポートをしていく ζ とが、メーカーの大きな

使命ではないかと，思う。

(大正製薬・専務取締役)

コミュニケーション戦略

消費者の多様化にともない、マーケティン

グの役割も微妙に変化してきた。カービジネ

スの場合、 7 ーケット伸長期の販売は量の追

求であり、商品は新技術の開発であったが、

モノ充足時代に入り、特に需要の大半を占め

るヤングマインド・マーケット攻略には、顧客

の感性を抱えた商品開発が心要となった。そ

れにプラスして顧客の満足度を高めるサービ

スが販売の伸びを左右する、まさに従来の量

的追求販売から質的ファクターが要求される

時代iζ変ってきた。顧客の感性や価値感を探

久保野 充

し当てるには「顧客とのコミュニケーションJ
がその手段と思われる。質の追求はコミュニ

ケーション度数を高めるととであり、その媒

介は人である。従ってセールスマンを7 ーケ

ティングマンに育成し、情報収集量を高め、

知何にプライオリタイズし、適確に商品や販

促広宣活動にフィードパックしていくか、販

売の質にウエイトを置いた新営業システムの

開発iζチャレンジしてゆきたい。(三菱自動

車工業・乗用車営業本部プラザ営業部長)
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営業とは提案である

鶴残念ながら、商品の差別化がなかなか出来

ない。むしろ他社のマネもしなければならな

い。そうなると広告もさる ζ とながら、チャ

ネJレに対する活動の重要性は、今後ますます

大きくなると考えられる。

鱒すなわちチャネjレが、優先販売してくれる

かどうかが、もろにシェア、売上にひびいて

くる ζ とになる。しからばチャネルが何を望

んでいるかといえば、自分の庖の利益増にな

ると考えられる。そう考えれば自社の商品の

売込みに熱心な、又は目先の売上増しか考え

東侮幹郎

ない営業7 ンは、得意先にとって役立ってい

るとは，思えない。

鰻得意先lζ喜ばれる会社とは何かと考えれば

その庖iζ役立つ問提案"を持ってくる営業マ

ンがいる会社となり、その会社が伸びる。

目先の売上優先の壁を打ちゃぷるには、シス

テムづくりの他iζ、 1人 1人特にベテランセ

-)レスマンを説得するより他にないのかなと

考えています。

(キリンピール・人事部経営組織担当課長)

顧客トップに面談し訴求する勇気がもうひとつのパワーに!

当社と同じ業種でアメリカの S社は、セー

ルス・マネジャーに対し徹底した教育訓練を

実施して成功していると閣いています。それ

は顧客のトップ層に対して面談するテクニッ

クで、心構え、演出の方法、話法、準備内容

といった基本的なスキルなのです。なるほど、

オフィス家具は行君量、備品という考えかたか

ら環境をっくり出すもの、経営効果に直接影

響するものというトータルなものに変化して

いるときに、視点をかえたコンセプ卜の主張

をダイレク卜に訴える ζ とが必要なのでしょ

南川英雄

う。我国では購入担当者の立場とか、役職lζ

応じた面談層がなんとなく存在しますが、と

れからはこのハードルを越えるための知識武

装とか、演出 ζそが、セールス・マネジャー

に不可欠になっているようです。自社の企業

理念とか、ソフトウエアーを堂々と正しく説

得できるセールス・マネジャーの出現はどの

業界をとわず新しい営業力時代のリーダーシ

ップになれるものと確信しています。

(イトーキ・営業本部営業推進部長)
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営業活動体系の組み直し

慣れたやり方が駄目なζ とは、誰も否定し

ない。そして、誰もが、新しい有効なやり方

開発に取り組んでいる。しかし、それは難し

く、容易なζ とではなし、。なかでも人が対象

となる人的販売領域が難しし、。

それだけに立ち遅れがちとなる。ととろが

ζの領域を改善しないと、流通も販促も、新

商品もうまくいかない。

セ-}レスマンの攻撃量=外で働く時聞を増

やすべきである。得意先の販売努力の姿をキ

森 茂樹

ヤツチし、他へ運ぶべきである。詰めた提案

営業に徹すべきである。得意先の業態開発を

リードすべきである。営業と技術の連携を組

織化すべきである。売り上げが伸びている得

意先の条件を、他でも整えるべきである。得

意先を組織化、固定化すべきである。

ζ れらは、すべて人的販売活動の改善課題

である。他の課題も含めて「営業活動体系」

の組み直しが必要となる。(日本マーケテイ

ング研究所・代表取締樹士長)
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草軽(低関心商品)のマーケティング

鴫駕寵iζ乗る人、かつぐ人、そのまた草粧

を作る人"と云う言葉がある。人の階層は様

々だが商品についても同僚の ζ とが云える。

消費者の感性に共鳴させる ζ とにより需要を

創造し、拡売をはかろうとするマーケティン

グ・ストラテジーは主として駕寵や乗る人の周

辺商品に対し考えられるケースが多い。乙の

華やかな部介のマーケティングiζ取組む一万、

生活者の無関心な領域にある商品(草鮭)の

マーケティングはどうあるべきかを考えてい

る。 ζの種の商品の中心はチャネルlζ負うと

井 上 正 明

乙ろが大きれともすればチャネJレ一辺倒に

なりがちである。それで良いのだろうか。無

関心な商品であるほど消費者に直接働きかけ

るととにより新しい道が拓けてくるのではな

し、かと期待する反面、むしろ無関心であるま

まにしておく方が都合が良いのではと思う時

もある。タイヤはファッション商品として位

置づけられるものと、単lζ走れば良いという

関心度の低いものとが共存している。

(ブリヂストン・タイヤ販売第二部長)

平均を超えるのはトレンド・センス

使い易いパソコンの登場によって膨大量の

データが瞬時lζ分析可能になり、マーケテイ

ング担当者は多くを労せずして、 7 ーケテイ

ングデータを入手する ζ とができるようにな

った。集まったデータを定められたプログラ

ムで処理するだけで、平均的なマーケティン

グが完了する訳である。

乙れ以上を求めるためには、担当者のセン

スに任せる他なし、。世の中に幾っかあるトレ

ンドを掴むセンスである。

昨今、バイオレンスがプームである。 r7
7 ドマックスJrランポー」とバイオレンス

上保利昭

映画の大ヒットがめじろ押しだ。少年7 ンガ

も「北斗の挙Jrキン肉7 ン」の異常人気は

周知の事実だ。その他トライアスロン、女性

ボディピJレなどの肉体崇拝現象もパイオレン

スブームの一端を担っているといって良いだ

ろう。

ζのようにバイオレンスーっとっても、映

画・スポーツ・ファッションと複数の分野を

トレンドが横断している。すなわちマーケテ

イングK必要念センスとは、点在する社会現

象を線で結び大きなトレンドを掴む力なので

ある。(ソード・販売事業部営業企画室長)
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視

長い間一告の報告文は実績レベルで日常業

務が大過なく推移続けると組織の中にゆらぎ

が無くなる為に、ゆらぎの無い状態に慣れ、

ひいては企業の進歩が遅れ、確実に地盤沈下

を始めます。

私は 3年前iζ1人の大変個性の優れたトッ

プと巡り合い、そのトップの力で、組織の中

iζ ゆらぎを起ζす事により、物の見方考え方

を一新し、組織全体を活性化する、という経

験をもちました。従来の当社の発想は、平均

20*のシェアをペースiとプラスアルフ 7 ーを

点

木之本省吾

維持する戦略戦術をたてるといったものでし

た。それを-80*の戦略戦術を考えトライしろ

という指針が出されました。そうすると不思

議な事に社内全体に新しい試みが提案され、

結果として ζζ3カ月間売上げが 2ケタ成長

を続ける ζ とができました。

とれはまさしく物の考え方見方をちょっと

変えた結果だと思います。物の見方考え方を

きちんとしておけば活路はある、と信じて今

後も進みたいと思います。

(東京東芝家電販売・営業推進部長)

革新と新機軸の 種子

P • F・ドラッカ一教授が、その最近著

『イノベイションと企業家精神』を日米同時

刊行した記念iζ来日し、各地で講演をして行

った。そのほとんどに随行し、博士から、革

新と企業家魂のあり方についていくつかの貴

重なヒントを頂いた。

その中で最も示唆iζ富んでいたのは、何か

不適切なととろ、おかしいところ、馴染まな

いととろ、不調和なととろ、期待lζ反すると

ζろ・・・ .vcとそ、革新と新機軸の種子があ

小林 薫

るという指摘である。

ζれはかつて文化人類学者で KJ法の開発

者でもある川喜田二郎氏が、創造性を開発す

るには、『当惑を大切にせよ』と語っていた

精神と全く通うものである。

さらに経営評論家の岩崎隆治氏が、アイデ

アの根源は、すべて『オヤ、マア、へエ』に

存すると喝破した ζ ととも共通するものであ

るとの感を強くせざるをえなかった。

(産業能率短期大学・教授)
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消費者じゃらして.いいのかマーケティング

思ってもみない形態やデザインで新商品が

ヒッ卜したり、面白、おかしなプランドで、

新しい商品が買われる風潮がある。

それはそれで、時j、短薄の時代相をつかみ

消費者がとびついてくれるのだから、よしと

すべきであろう。また、そうでもしなければ

他のメーカーとの商品差別化ができず、話題

性もなければ、みむきもしてくれないでは、

企業の存在すら危なb、。

だが、消費者が、形や名前がおもしろいか

らといって、買っては見たものの、結局何の

不 易

ζれからの市場の主役を考えると、新しく

マーケ y トに参入してくれるお客様もさるこ

とながら、今後どんどん増えるシルパー 7 ー

ケットについ目がいってしまいます。

ともすればヤングマーケットに重点がおか

れていた、いままでの指向と試行をふり返っ

てみると、やはり思い入れやら期待感が先行

していました。

おちついて周簡を見回すと、時代のチカチ

カした動きだけではふり固されなし¥しっか

佐 内 洋 治

変テツもないし、使いもせぬものがたまって

しまうという乙とになったら、どうなるのか。

消費者のパフォーマンス(自己実現)を応

援するというつもりが、実は企業の自己表現

に終ってしまうのではないか、そのズレやギ

ヤ y プを絶えずさめた目で見ておくのがマー

クターの役割でもあろう。

猫じゃらしのような商品だけでは、やがて

腹を立てる。

(富士経済・取締役第 1統括局長)

流 行

高畑一成

りした目と、価値感をもった人達が、だまっ

て良いものだけを選んでいるではありません

か。

豊かな経験と、するどい喚覚はしっかりと

次の世代iζ継承され、自信をもった選択が市

場をリードしてゆく、そしてそれに十分 ζた

えられる品質の商品だけが生き残ってゆく、

と思いを馳せた途端、心地よい酔いから醒め

てしまいました。

(ニッカウヰスキー・宣伝部長)
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暮らしの気分

往々にしてビジネスの世界にいる人は、メ

リットの有・無でものの価値を決める習慣が

身についている。しかし、むしろ、好きとか

嫌いとかいう素朴な感性が、ものの本質をか

ぎわけている場合も多いζ とに気づきたい。

例えばひとつの商品について、その市場にお

けるメリット性は十分説明できても、好きか

嫌いか、良いと思うか思わなむ、かという個人

的判断をっきつけられると、それを自身で決

断できない人が意外に多いのに驚かされる。

田中真理

感性マーケティング時代といわれる今、ネ

ームやプランドや理屈よりも、暮らしの気分

に合うものをとり入れたいというニーズが高

まっている。男性諸氏も、もっと暮らしを見

直し、その中lζ自身を置いてみると新しい価

値性が見えてくるのではないだろうか。数字

やデータのみならず、そうした視点にたった

マーケテインク》、ら、これからの商品や戦略

が生まれてくるにちがし、ない。(アー卜ハウ

ス・プロジェクト・プロデューサー)

あなたはライフコンセプトを提案出来ますか?

誰iζ売るか。何を売るか。どう売るかb

毎日毎日、神経をすりへらし、脳みそしぼ

って方法論を探り、テクニックを考える。

でも、 ζ れ、基本的に間違っていはしない

ヵ、

ひとは、商品を通じて何を買うのか。

明日の自分を買う。美しい時間を買う。生

きがいを買う。そのベースとなるのは、送り

手の生き方への共感だ。 Y'Sの山本摺司の女

性lζ対する考え方に共鳴するから彼の服を買

堤 江実

う。ノーマカ 7 リのナチュラルでいきいきし

た生き方が好きだから彼女の服を買う。車も、

ビールも、レストランも、ライフスタイルで

はなく、ライフコンセプ卜に深くコミッ卜し

たものをこそ、人々は求めている。それを生

み出すためには、結局、自分自身、充実した

深く広い生き方をし、人間として輝いていな

ければ不可能だ。魅力的な人間のみが、これ

からのマークターと呼ばれるだろう。

(カミカ・代表取締役社長)
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消費者は共同運命体

人・物・金が経営の三大要素と云われたの

は昔の ζ と、今やζれに『企業イメージ』と

いう要素がクローズアップされてきた。

商品の氾濫、多様化は消費者の関心をモノ

からコトへ転換させたが、一方企業にとって

も一つ一つのプランドにかける宣伝販促の空

しさを感じさせるようになってきた。

商品というハードの提供もさるととながら、

企業理念というソフトを如何にして消費者に

伝えるか、その為には消費者を単なる消費単

所 秀昭

位でなく、運命共同体として認識するととが

大切である。

だから『企業全体を売込む広告の方が効率

的である』と云えば云いすぎになるが、その

企業の魅力、その企業らしさを消費者に伝え

るζ とが要求される時代になりつつあるとと

は確かである。

(日本水産・広報室長)

オーソドックス.マーケテイング

原点回帰現象というか、いくら情報化社会

が進展しでも、マーケティングの本質はそう

変るものではないと思います。

例えば、今、喧伝されている叫情報武装型

問屋論"にしても、中世、近世の問職、問丸。

問屋が果してきた機能と、その本質は極端

に変質を遂げていないと思います。

7 ーケティングの歴史的視点が必要な時代

です。ただ、時代の鴫流れ"を読み、自分自

身の体質と体型にあった"衣"を如何にして

中西将夫

身につけ得るかの問題です。

いつの世にあっても明衣"自体の本質的な

機能はそう変るものではないと思います。

人聞が百才まで生きるととが出来ない ζ と

と、 ζれまた、同質的な現象であろうかと，恩

われます。

(サントリー・経営相談室長)
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「有視界飛行」のおすすめ

どζの会社にもマーケティング部とかナン

トカ企画室という頭脳集団がいて、事あらば

実に膨大なデー夕、資料、市場調査書などを

携えて、会議に出てくる。提案する側も決め

る側も、ホンネのと ζ ろ、それが無いζ とに

は磁めて不安であり、 Unab1 e Controlな

のだ。私達はいわば、コンピュータ制御され

た飛行機の操縦者みたいなものかもしれなb、。

が、とうして出来た新製品が売れないし、

新企画はカラプリする一一一一そんな天候不順

の時代には、原点に帰つての「有視界新子」

野村正樹

の訓練乙そが必要だ。

①自らの手足を使つての「シティ・ウオッ

チング」②ある時にはもっとも平均的な、ま

たあるときには極めて過激な非日常生活の体

験③ムースかプリンのような「柔軟な思考J

④っきつめれば、 「素直で本能的な子供どζ

ろ」の育成であろう。自らめざすか、そうし

たキャラクターをプレインiζ持つカ、混沌た

る時代iと向けての、それが「安全装置jだ。

(サントリー・洋酒、ワイン、輸入酒本部扇1]

参事)

マーケティング一変るものと変らぬもの

今私たちは情報革命の最初の大きな変化の

只中にある。後年その変化を辿って理論づけ

るととは可能だろうが、渦中にあってその結

果を予知する ζ とは至難である。

情報と技術革新によって、これまでと全く

ちがった生活のメカニズムが生まれつつあり、

その反動として人間性を取り戻そうとする強

い力が働き、さらにその相克がさまぎまのノ

イズを、そして価値感の変化を生み出してい

る。

福原義春

7 ーケティングは生活のメカニズムやシス

テムの変革にあわせて適確に対応しなければ

ならないが、一方で人間の本質に対応する部

分はいつの時代にも不変である。

変るべきものと変らざるべきものを見分け

る能力 ζそ、時代を乗り切る力ではないだろ

うか。

(資生堂・専務取締役)
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口が開けば、耳は閉じる

松下グループの創業者、松下幸之助相談役

のζ とばに、 「素直道Jというのがあります。

素直な心になって人さまの意見を聞く ζ とが、

最も大切なζ とだという ζ とです。

マーケティング戦略というほどの ζ とでは

なくても、商売のやり方はお得意先が教えて

くださる、お得意先のど意見をいただいて廻

ればそζに必ずよい知恵が浮かんでくるので

す。

そとで、わたしは、 ζの素直になるための

ひとつのコツとして、部下iと鴫口が動いてい

藤井貞雄

る聞は耳は動かぬ、口の動きを止めれば耳が

動き出す"と申しております。

相手に自分の考えを伝えよう、伝えようと

一生懸命になって説明に熱中しているときは

相手の折角の貴重など意見を拾い上げる ζ と

ができないものです。

ときには、心して自らの口を閉じて、耳の

穴を拡げる ζ と、とれもマーケティングコミ

ュニケーションの秘訣でしょう。

(松下電工・代表取締役社長)

モノのコト化

昨今「モノばなれJ、 「サービス・情報の

時代」といったキーワードが巷を賑わしてい

るが、私の日々の業務、及び遊びを兼ねたタ

ウン・ウォッチングの中から判断するに「ち

ょっと違うな」という気がしている。という

のは、モノが主役でサービス・情報といった

ものが脇役とするならば今は渋い脇役が脚光

を浴びているにすぎず、主役は主役ではない

かと思うのである。まだ主役は交替していな

い。つまり現在は進化の過程にあるという ζ

とだ。しかし最近、主役と脇役を取り違えた

藤田 尚

企業戦略なり、プロモーション・ツールを多

々白にする。マーケティング目標が見えない。

そ乙で私が僧越ながら提言したいのは、 「モ

ノのコト化Jという ζ とである。コト(=生

活)の中の道具としてのモノ(=商品)を売

るための手段(=サーピス・情報)という ζ

とをもう一度、原点lζ帰って考え直してみる

必要があると思う。(ユニー東京本部・ニュ

ータイプ唐舗プロジェクトメッセージ・マー

ケティング担当ディレクター)
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モノを売る前に自分のマーケティングを

いまの奥様やど主人と結婚するまでに何人

の方との出逢いがあっただろうか。統計学的

にみて、結婚に結びつく理想のパー卜ナーと

出逢うチャンスは一生のうち、たった 4回か

ら6回しかない。しかも偶然性が極めて高く

その出逢いに気づく ζ ともまれである。あな

たの結婚も、単なる偶然のめぐり逢いや紹介

が縁だったというのではないだろう治、

人生 80年の長寿になり、結婚40-50

年時代の配偶者選択のプロセスとして自分自

身のマーケティングが重要ではないか。すく

藤野 測

なくとも、親兄弟よりも一緒に暮らす期間が

長いわけだから、可能な限りの結婚適合性を

追究したいと思うのは当然であろう。

5 0年のパートナーシップを保つキイ・ワ

ードは 2人の共通性にある。それは、社会的

背景や教育レベノレ、興味の方向性、結婚観、

価値観の類似性であり、乙れらは正に、自分

のマーケティングではなかろうか。(アルト

マンシステムインターナショナJレ・データ事

業プロジェクトマネージャー)

トータル・システムによるマーケティング

ハイテク時代、ニューメディア時代と世の

中が急速に変化しているのに、当社のマーケ

ティングのやり方は旧態依然として昔と変ら

ない。そ ζで一度原点に戻り品物、商品を通

じて顧客の要求に答えるために具体的に何を

すべきかを謙虚に考え直した。それは何も難

しいマーケティング理論ではなく、日常業務

の中で行う ζ とができるものとして、今春テ

キスフォーラム〈常設見本展示商談室)を設

置した。

テキスフォーラムは、当社のテキスタイル

古田庚男

見本を一堂iζ集め、顧客の見たい商品をいつ

でも提示でき、必要データーの検索から商品

企画、商談までをトータ Jレに行える展示商談

室です。

とれからの 7 ーケテインクボは、顧客情報か

ら、何をいくら作るか、作ったものがどう動

いているのか、と云ったプロセスを企画、生

産、販売、在庫のトータル・システムとして

把握するととにあると考えている。

(東洋紡績・マーケティング部長)
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ニューメディアとマーケターの責任

CATV、キャプテン、パ、ノコン通信・・・

等、生活者を取り巻くコミュニケーション環

境がますます多様化しています。と ζ ろが、

サービスエリアや個人の経済力等によって、

そζから得られる情報を享受できる人々と享

受できない人々の 2つのグループlζ二極化し、

情報格差がますます拡大していきます。時代

の恩恵はできるだけ平等に分かち合うべきだ

と考える私にとって、 ζのように情報面で 2

つの新しい階層に介断される状況は大変気に

前田忠正

なると ζ ろです。マーケターの側からは、情

報享受レベルiζ合わせた、新しい形のターゲ

ットマーケティングを干すなう ζ とになるので

しょうが、それらの活動は、格差を助長する

のに機能するのではなく、近年、モータリゼ

ーションがもたらした恩恵のように、誰でも

等しくアクセスできる「情報の大衆化JK役

立つような視点を、普及の初期からしっかり

持った活動でありたいと思います。

(博報堂・ SP局企画開発部長)

生活の文化化への貢献

人々が物質的に未だ充足されていない段階

においては、生活に必要なモノをいかに多く

かっ低廉に提供するか、換言すれば人々の経

済的欲求をいかに充足するかが企業としての

最重要な課題であり、社会への役割であった。

人類の長い歴史を見ても、その殆んどは貧し

さからの解放を求める闘いであったし、今な

おそのような状況下にある地域も少なくなb、。

しかし、先進工業社会では人々は貧乏から

解放され物質的には豊かな生活を享受してい

る。 ζの豊かな社会で物質的にも精神的にも

宮原義友

より充実した生活を人々が享受できるように

貢献する ζ とが現代の企業、企業のマーケテ

ィングに求められている。

企業がとのような社会的ニーズに応えるた

めには、欠乏社会でのモノ作りの発想から脱

皮し、豊かな社会では人間愛を発想のベース

にする ζ とである。前者は生活の文明化に貢

献してきた。後者は生活の文化化i乙貢献する

ための示唆を与えてくれる。

(横浜商科大学・教授)
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How are we? 

"How are we ? "ある米国の小説を

読んでいたら ζんなコトパを発見して戸惑っ

た。医者が患者に呼びかける常用語らしいb

日本の医者なら"00さん、今日はどう?" 

と聞くところである。 YOUではなく、 WE

であるととろにアメリカ流の医療マインドが

ある。つまり、病気と戦っているのは患者ひ

とりでなく、パートナーとしての医師も一緒

に戦っているという考え方である。私はとた

んに明マーケティングもとれだな"と直感し

た。現代はモノの作り手の侭IJからだけの視点

望月 明

では市場は見えなし、。それならインピジプJレ

・バリューをどう発見するか。見えなければ

触る、それしかあるまい。 ζれからの企業の

サパイパjレは、消費倦怠症、所有不感症に陥

っている人たちと一対ーのWEとなって、彼

等のライフマインドを肌で感じとるしかない

だろう。

tt How are we?"ζれが私の、マー

ケティング戦略ζれからのキイ・ワードであ

る。(第一広告社・プランニング・センター

局長)

責任感、誠実さ、信念

森本啓右

新鮮な響きをもっていた「マーケティングJ なかろうか。

という言葉も、日本のビジネス社会で常用語 潤沢に出回っている商品群の中でも、責任

となった。その最終目的である資金効率、利 感、誠実さ、信念に基いた製品・戦略ζ そが

益の改善lと忠実に努力した結果、分析・企画 消費者iζ受け容れられると確信します。

・創造力等に能力面では日本のマーヶティン (スミス・クラインアンドフレンチ・オーパ

グはどの固にも劣らないレベルにまで達した ーシーズ日本支社・マーケティング部長)

と思う。

これからは、社会への責任感、誠実さ、そ

れに捕る ζ とのない信念といった資質がマー

ケティングに携わる人聞に要求されるのでは
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競争的マーケティング・マインドの思想

マーケティング・マインドの一つの側面は

一般的に言われている顧客マインド(顧客か

らの発想)であり、 ζれが企業のマネジメン

トにおいて重要な鍵を握っているという ζ と

は周知の通りである。 ζれに加えて今後重要

になるのは、マーケティング・マインドのも

う一つの側面である"競争マインド"である。

明競争7 インド"とは端的にいうと、競争

上のターゲットの動向を常に注視しそれに対

応する姿勢である。そして ζれは本社の戦略

部門のスタッフだけでなく現場のセーjレスー

山田光千年

人一人に浸透して初めて企業としての競争マ

インドと成り得るのである。そのためには、

競争状態を客観的なデータとして把握できる

情報システムが必要となってくる。

科学的な情報システムによって醸成された

競争マインドと上述の顧客マインドを兼ね備

えたマーケティング・カンパニー ζ そが、成

熟時代の織烈なサパイパJレ競争に勝ち残る企

業であろう。

(雪印乳業・専務取締役)

豊かさへの視点

大方、中流という意識の時代であり、市場

の基準もそうなっている。それなりの生活の

中で、それなりの満足を求めている傾向であ

る。どく微妙な満足や微妙な価値の中で中流

と言われている部分もある。

要するに、豊かさの基準が少しはっきりし

てきた様に感じる。一つ一つの行動の中にそ

の満足を求め、その価値を確かめながらの豊

かきになっている様である。

微妙な満足ゃ、微妙な価値は、微妙なズレ

によってすべてを失う ζ とにも発展する。

山本 徳

多くの施策を組む時、大きな注意点になる

ものと思う。嶋中流というと ζ ろの豊かさ"

の事実を良く観察すべき時であろう。

コミュニクーシ冒ン・マナーが良くなったり、

製品情報への研究心が高まっている ζ とも、

中流意識としての動機の変化ポイントと言え

そうである。 ζれからの7 ーケティングに於

いて、見逃せないアプローチ部分であり、刺

激づけの視点であろう。(グリーンスタンプ

.インセンティプ事業部長)
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いま人聞がいちばん面白い

最近できるだけ時聞を割いて、いろんな人

と話し合う機会を作っています。年代・性別

・業種の異なる人達との会話は、自分のテリ

トリー外の話題・情報が多くとても面白い。

世の中で何が面白いと言っても、人の付き合

いほど面白いものはないと思う。人にはそれ

ぞれ相性があって、付き合っていくうちに、

ζの人のためならどんなζ とがあっても協力

していζ うと恩う人もいれば、その逆に、口

をきくのも嫌、顔を見るのも嫌という人もで

一宮宗昭

てきます。近どろ、飲ミニケーションの場で

良〈話題になるのは、いずζも高年令化社会

が浸透してきて、一生懸命に働いても先が見

えてきたというととです。愚痴ってばかりい

ても進展がない。会社ゃ取引先、サークJレ、

地域コミュニテ 4などの中で、自分を中心に

したコミュニケーションの輸を拡げるととに

よって、解決の糸口を見つけよう。

(第一広告社・総合開発局部長〉

専門技術者としてのマーケター

いわゆる「技術者Jというと必ず連想され

るのは理工系の人々である。それと比べて7

ーケターはあまりにも貧弱な技術しか持ち合

せていない。理由は明確である。そういう技

術を体系的に大学で教えない。あるいは今ま

ではそのような必要すら産業界が認識してい

なかったというのがもっと本元的な理由かも

しれなb、。

ζれからは調査の技術、財務管理の技術な

どの他に、心を把む技術、効果的な広告作り

の技術、手iζ取らせるパッケージングの技術、

梅津伸嘉

感動を与えるコンセプト作りの技術、効果的

な陳列の技術、ライフサイクル延命の技術、

発売前の売上予測の技術など、など個人技で

はない凡用性のある、いわゆる「技術と呼べ

る櫛引の開発と教育がマーケティング界の

最大の課題ではなかろうか。専門技術者とし

てのマーケターが真に求められる時代が必ず

到来するであろう。マーケティング道具の開

発と使い手の養成が急務である。(マーケテ

ィング実務コンサルタント・高千穂商大スト

アマネジメント研究所帯雨)
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伝統的て新鮮な反対の合一

玉川学園を創りあげた小原因芳師は全人教

育を方針とし、反対の合ーを唱え、細心にし

て大胆といった対立する要素の統合を教えて

いる。最近話題にされる大衆に対する民衆、

或は分衆という把え方も「相対立する考えを

心に抱きながら正常に機能しつづけられる知

性J(エキセレントカンパニー入即ち反対を合

一し得る能力に対する理解が前提になければ、

浅墓なものになると思う。

ζ ういった考え方から、マークティング

が突出した現象にとらわれたり、 POS等の

岸本純一

DATAを読み取る感性の欠如のために、育

つ商品の芽を感得し損う ζ とを憧れている。

確かに、消費者の信頼を得る ζ とがメーカ

ーの基本ではあるが、人間は常に不確定な未

来lζ対し、判断を強いられ、反対の合ーへの

戦いに悩んでいるという ζ とに対し、温かい

理解を持つζ とが、商品を生み育てるメーカ

ーのマーケッティングの根本であると考えら

れてならない。

(日本水産・代表取締役副社長)

もうそろそろずるこやめようよ!

木谷轍巳郎

お酒が悪者にされている。 r酒は文化」と B酒が一人歩きしたのかしら。

いう時代もあったのに。 ひょっとしてマークターはどζにもかかわ

毒入りワイン、飲酒運転、アル中、そして ってなかったかしら?

決定的なのは小中高生の常習飲酒。 良い時だけ、何もかも自分がやったような顔

中味は勿論パッケージ広告、自販機まで滑 をして、 ζ んな時は頬被りを決めζむなんて、

涼飲料水とどう違うの。 ずるいんじゃない。〈ニッポンインターナシ

誰も ζんな ζ とで良いとは思っちゃいまい。 ョナル・エージェンシー・代表取締役社長〉

メーカーも流通も、小売底も、そして広告屋

もMC屋だって。

でも、誰も自分も慈してるとは思っていなb、
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ビジネスの真の目標

ピジネスとは、さまざまな資源の生産、流

通、消費などを研究、実践して、人類の必要

性を満たそうとするものです。

このピジネスの真の目標は、すべての人々

のあらゆる必要性を完全に満足させるために、

人生において物心両面の成就をもたらす ζ と

にあります。実際、物質面で豊かになる ζ と

は可能かもしれませんが、その状態が、本当

に人聞を満足させるかどうかは疑問です。

もし、人間の本当の満足が達成できないと

長 岡 隆 司

したら、先に述べたビジネスの目的自体が的

はずれとなってしまうでしょう。

ζζで強調したいととは、人間は永遠の満

足に到達しないかぎり、生活を満ちたりたも

のにする ζ とができないという事実です。し

たがって、ビジネスは、その範囲を物質の生

産と消費だけに限定すべきではありません。

本来の目的が失われてしまうととは、避けな

くては念らないのです。(ゴールデン・ベア

.ヘルス・ジャメン・取締役マーケティング苫当)

真に新しい価値判断 を

中曽根首相は、 「戦後の決算jとかいって

新しさを出そうとしているが、その判断の多

くは古い価値基準によっている。人聞はどう

しても10代までに養った価値観が基本になり、

人生経験でその修正をはかるにすぎなし、。

若い人たちの価値判断を見ると、私を含め

た年輩者とはかなり違うが、よく観察し考え

てみると、古い制約から自由なのは、彼らの

方が多b、。

入社試験で、よくいわれるのは「今の若者

は覇気がない、自由な発想がない、創造性が

村 山 孝 喜

なし、」という ζ とだが、実は試験官の方に ζ

のζ とばがよく当てはまる。若者は、大人の

意向にそった行動・発言をしているだけであ

る。

真iζ創造的なととをしたいなら、若者にすべ

てまかせるほかなし、。それがb、ゃなら、文句

もほどほどにする ζ とである。

実は、われわれも若い乙ろ、そう思ってい

たζ とを思い出すべきである。

(朝日新聞東京本社・広告局次長)
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MCEIについて

• MCEIは、 MarketingCommunications Executives Internationalの略で、マー

ケテイング ・コミュニケーションに携わる実務家のための唯一の国際組織

です。本部は、米国フィラデノレフィアにあり、 1954年に設立されました。

ひとくちに言えば、現場の苦闘から勇気と知恵、をひきだそうとする組織で

す。

・日本には、東京(1969年設立)と大阪(1972年設立)に支部があり、非営利の

もとに毎月研究会を聞き、機関誌を発行しています。

・毎年優秀な作戦を国際本部に登録していますが、これまでに、松下電工の

「増改築キャンペーンJ('75年)、サントリーの「サントリ ービールくお祭り

ラベル〉キャンペーンJ('19年)、宝酒造の「宝焼酎"*，ji"の〈カムバックサー

モン〉キャンペーンJ('80年)、シャープの「シャープニューライフフェア'80

・であいふれあい各駅停車/貸切り賑わい館J('81年)、松下電器産業の「ナシ

ョナノレ冷蔵庫/ザ・スリム〈カラーオーダー〉キャンペーンJ('83年)、日本水産

の「シーフードNOWニツスイ J('84年)、東京東芝家電販売の「システム個展

、ときめきナイスデ_"J ('85年)、宝酒造の「タカラωnチューハイ作戦J(' 85 

年)が国際大賞を、ニッポン放送の「ラジオ・チャリティ・ミュージ‘ックソンJ

('78年)が特別賞を獲得しています。
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