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百人百語
7 ーケテイング戦略の「これから」
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MCEIについて

• MCEIは、 MarketingCommunications Executives Internationalの絡で、

マーケテイング ・コミュニケーションle携わる実務家のための唯一の国際組

織です。本部は、米国テキサス ・ダラスlζあり、1954 IL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lζは、東京(1969年設立)と大阪(1972年設立)fζ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lと登録していますが、乙れまでに、松下電工の「増

改築キャンペーンJ(' 75年)、 サン トリーの「サントリービーノレ 〈お祭りラ

ベノレ〉キャンペーンJ(' 79年)、宝酒造の「宝焼酎“純"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 J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ニッスイ J(' 84年)、東京東芝家電販売の「シ

ステム個展“ときめきナイスデ一..J (' 85年)、 宝酒造の「タカラ canチュー

ハイ 作戦J(' 85年)、服部セイコーの「新製品“ティセ"キャンペーンJ(' 86 

年)、ワコーノレの「“くみつ ζかえっ乙ブラ"キャンペーンJ(' 86年)、ライオ

ンの i(10月20日は頭髪の日 〉第W次育毛剤戦争J('87年)、宝酒造の iTA

KARA BARBICAN作戦J(' 87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)が特別立を護得しています。

MCEI東京支部 MCE  1:大阪支部
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l経営戦略|

かんさい

メシの種は間際にあり

長く工業化社会に貢献してきた社会学や経

済学などが役に立たないような大変化がいま

世界中で進行している。日本だけでいえば戦

国時代、明治維新後、第二次大戦後に次ぐ史

上第四番目の大変化である。変化はチャンス

だと昔からいわれるように、いまの大変化は

われわれが一生の聞に再び遭遇する乙とのな

い空前絶後の大ビジネスチャンスである。乙

のチャンスをモノにする最良の手は変化によ

って派生する無数のニッチ NICHEをモノに

することである。ニッチは世にいう「すき間J

市橋立彦

のような狭くて拡張性のないものではない。

だから私はニッチを「間際」と呼ぶことにし

た。幸い間際は早く発見してモメ iとすれば必

ず成功する。しかも間際は無競争の空間であ

る。ただ乙の間際に挑戦できるのはアントレ

プレヌール(企業内起業家)しかない。 21世

紀を前lこしてへすべての企業が将来へ向けて

模索中のいま、 「メシの種は間際にあり」と

提言したし、。間際は全変化の周辺に必ずある。

(企画グループ市橋事務所・代表)

新しい発想源としての“業態"

業態転換、業態開発という乙とばが、特iと

メーカーが主導する居舗づくりの分野で、ひ

とつのブームとなっている。従来の庖舗づく

りの発想起点は、薬を売るための庖(薬局・

薬J苫)、カメラを売るための居(カメラ庖)

時計を売るための庖(時計庖)といった具合

iζあくまでも商品が中心になったものとして

考えられてきた。

ところが業態化された庖舗の発想基点は、

商品にあるのではなく、コンビニエンス性と

かへルシー性といったように、生活ニーズiζ

高橋 弘

その根拠をおいている。したがって、乙の業

態アプローチからくるのは、何も庖舗に関し

てのみならず、商品づくり、プロモーション、

組織、人材開発など、企業のあらゆる部分に

関しての新たなアプローチ視点として捉える

乙ともできる。ことばをかえれば、生活発想

にたったアプローチということにもなる。業

態発想のこうした解釈は、経営戦略i乙新たな

可能性を聞く期待が寄せられている。

(マネジメントサービス・代表取締役)

- 5-



|経営戦略|

多角化事業の“多産多死現象"

百貨庖業界， ビッグストア業界、卸業界な

どで、乙の数年、再び多角化の動きが激しくな

っております。その理由づけ、その構想・計画

は大変に優れたものがありますが、実際にやっ

てみますと、大変に失敗が多い様です。これ

はいわば典型的な「多産多死Jの状況で、し

かも最近は「幼児死亡」というより「乳幼児

死亡」といった具合に失敗のサイクルが早ま

りつつあります。

そこで何が失敗の原因かを調べてみますと

大体ありふれた原因の様です。つまり 新し

高山邦輔

いビジネスは「人物金」がそろっても必ず根

付くとは限りません。スタート時点の看護体

制の良し悪しできまるのです。

どうも何事も「マネージ」し「コントロー

Jレ」するくせがありすぎて、「プロデユース」

し「ディレクトJするやり方が育ちません。

多角化の成功は存外、子育てのうまい母親の

ノウハウを学ぶ必要がある様に思えてなりま

せん。

(商業問題研究所・代表取締役)

特定多数

標準偏差という概念がある。全校の生徒や

市町村の住民などの集団の特徴を明らかにす

るための武器として肴想されたものである。

統計処理の手段が発達していなかった時代に

全体を構成している個々の生徒や住民のJ信顔

をとらえる乙とが出来ずに、せめて集同全体

の特徴をとらえようとして生みだされた概念

であったといえる。

現在では、小学lt~が受験戦争lと巻込まれて

家庭の外に出るや否や、 「偏来値」によって

特徴付けられて帰ってくる。偏差という集村l

谷口文朗

全体の特徴を見るために開発された概念が、

何時の間にか集団を構成する個々の要素を特

徴付ける概念として大いに活用される乙とに

なっているのである。その背後l乙、コンビュ

ーターの進歩があったことは言うまでもない。

われわれにとっての意味合いは 「不特定多

数」のためのマーケティングに訣別して「特

定多数Jのためのマーケティングを不動のも

のとする乙とである。

c .，uレ経'~f研究所・常務取締役)

- 6 -



|経営戦略|

経営戦略と営業の現場

企業においては、経営者をはじめ特に第一

線に立っている営業マンが会社の代表として

輝いて活動し、常に市場が活性化している乙

とが何より重要な乙とである。市場は企業と

顧客の最も密なコミュニケーションの場であ

り、それ故に最も新鮮な情報を吸収できる場

でもある。乙こが低調になるということは.

企業の足回りが悪くなるという乙とであり、

会社全体の沈滞へとつながりかねない。

しかし、乙れら個々の活動は、的確な経営

政策に裏付ちされていなければならない。そ

中神倭文夫

れが、企業の経営情報組織・戦術作定部門及

び本社の営業スタッフ等の役割である。彼等

は営業からの情報と自らの創意に基づき「総

合的統合力」を持った戦術を持続的に打出し、

それを着実にクリヤーしていかなければなら

ない。会社の末端の動きと全体が整合性を保

ちながら、良い意味で相互依存的に成長して

行く乙とが、企業の経営戦略及び営業活動の

基本である。

(津村順天堂・専務取締役)

CIは万能薬か?

巷では相変わらずのC1ブームである。

70年代前半の第 1次、 80年代前半の第2次に

続く、第 3次ブームを迎えている。

最近では有名企業lζ留らず、中小企業や素

材メーカーにも C1ブームが広がり、更には

中央官庁、市町村大学、宗教にまで広がり

日本中のあらゆる組織がC1熱に官されてい

るようだ。 C1ブームの理由を一言で云えば

あらゆる組織とその構成員がアイデンティテ

ィ・クライシスiζ陥っているという事ではな

いだろうか?

中野秀樹

V 1主流の第一次ブームから次第に理念を

洗い直したり、体質や意識を改善するという

日本型C1 I乙発展し、 C1のサクセスストー

リーが流れるたびに C1がまるで組織が生き

延びる為の万能薬であるかのように語られて

いる。巨額の費用をかけ、あらゆる組織がC

1 leすがりつ乙うとしている。 C1は本当に

万能薬なのか。現実を冷静に見つめ直す時期

が到来しているのではないだろうか。

(リード・営業企画部マーケティング課)
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|経営戦略 1

純鉄の教え

長岡隆司

鉄という金属があります。 倍も違うという科学的データがあるのですか

乙の鉄というのは、ほんのわずかでも不純物 ら驚きです。

たとえばニッケルなど、が、混じっていると、 天地自然の理に叶う、素晴らしい企業理念

極端にその強度が低下するそうです。 がl人 1人iζ共鳴すれば 1+ 1 =百か千です。

1∞%純粋な鉄と、わずかな不純物が入っ

(ゴールデン・ベア・ヘルス・ジャパン・取

ている関.卿%の鉄とでは、何と強度が10万 締役マーケティング担当)

マーケティング活動・これから

マーケティング活動の対象は、有形資源を

組合わせた、いわゆるモノから、サービス活

動を含めた無形資源・知的資源との組合わせ

の方向に急速に範囲を拡大しつつある。とく

に、教育、健康、安全、金融などの分野、さ

らに、時間、空間、情報、文化などの資源そ

れ自身がマーケティング活動の大きな対象に

なりつつある。

福原義春

乙とに対する効用と云ってもよいだろう。

底辺で急速に進んでいる技術の革新と、限

りなく拡がりつつある新しい消費への橋渡し

になるべきマーケティング活動は今のままで

よいものか。

R/Dから流通まで、料金所で渋滞しない

真直な複々線の広い橋、それが乙れからのマ

ーケティングであり、活動iと求められる構造

乙れに伴って消費と云う概念についてもそ 機能である。

の意味をあらためて考えて見る必要があるの

ではないか。一口に云えば、〈人が生きる〉

-8-
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|経営戦時|

戦略を支える 7項目

①戦略(誰とたたかうか)が正しければ、戦

術・戦斗(どうたたかうか)が下手でもう

まくゆく。

②知恵、(対応力)は知識の集積と謙虚さに基

づく現場と事実の把握から出てくる。

③技術論・べき論を先行させてはならない。

現状と現ノ，，']ーをベースに何をすべきか、

どう対応するかを考える。

④動くのは全て人である。個々人の絶えざる

能力アップとそれを支える組織風土が醸成

されなければならない。

松岡一男

〈育成すべき能力〉

a)人格の高揚 b)積極性と向上心 c)人

・経営・組織の理解 d)実行力 e)伝達力

etc 

⑤時流を読む力・情報を選択・分析する力を

養う。

⑥成功事例の継続的研究からキイファクター

を抽出し K/H化する。

⑦目標が共有化され、各部門や各人の役割が

自発的に実施される時は成功する。

(ワコール・ウイング事業部事業企画課長)

対外円高と対内円安のひずみ

.野輝彦

1985年9月のG5プラサ合意以降、米ドル 極めて安定している。しかし土地、株式、ゴ

の対円相場は約 l∞円下落した。乙の 1年間 ルフ場の値上りは凄まじく、乙れらの商品に

国民経済の舵取も個別企業も、さらには個々 対する円の購買力は急速に下落した。対外的

人にいたるまで、円高対策に追われた毎日で 購買力とは対称的に圏内では円安が示現した

あったと言っても過言ではあるまい。 わけである。

円高の経済的意味は、円の購買力の上昇で 円高メリット還元、自由化の加速、産業構

ある。確かに円の対外的購買力は急激に上昇 造改革が叫ばれているが、その進捗度は乙の

した。乙の夏だけでも 2百万近い人が海外旅 対外円高と対内円安のひずみがどれほど是正

行を楽しんだのはその証左といえよう。 されるかにより計測されると思料する。

ととろでとの問、円の国内での購買力はど (東京銀行・常任参与)

う変化したのであろうか。確かに物価指数は

-9-



|経営戦略|

プラスαの哲学

外資企業が日本iζ進出するには、従来の日

本になかったもの=政策・事業・製品等=

「プラス α」を提供する責任がある。私は乙

れを「プラス αの哲学」と云う。外資企業が

異国である乙の日本に進出する以上は、法人

市民として日本に定着し、プラスαを提供し

日本社会に貢献する使命と義務が存在する。

乙れからの国際的経済戦国時代を考える時、

日本企業も必然的に世界各国への進出が予想

される。乙の際、特に日本企業iζ望みたい乙

とは、前述の外資企業日本進出の使命を省察

御厨文雄

し世界各国進出の今日的意義を十二分に認

識する乙とである。さらに、乙れらの認識か

ら発生する「プラス αの哲学」を自覚した上

で、その進出固に対する最適の経営戦 ・マ

ーケティング戦略を創造し、実践・遂行する

乙とを、特iと切望したい。

国際化時代を迎えるにあたり、私は国際企

業グループの一員・前経営者として、敢えて

日本企業iζ提言する。

(ジョンソン・常任監査役)

したう かみう もとう

下請け、上請け、元請け

下請けじゃなくて上請けになってきた、と

いう話をよく聞くようになった。

どういう乙とか。

もともと、需要を握っていたのは、上、つ

まりメーカーであって、その指示で下請け製

造業者が物をつくっていたのだが、気がつ

いてみると、需要をつかんでいるのは、流通

業者やサービス業者になっていて、その指示

でメーカーが物をつくるようになってきた。

まあ、乙ういう乙とだろう。いわば、元請け

能力の移動である。

水口健次

なぜそうなるのか。

需要が変ってきたからであり、単品完結力

が落ちてきたからであり、メーカー・ノウハ

ウが以前の有効性をもたなくなったからであ

る。

だが、乙の乙とは、 「だから素人感覚の時

代なんだ」という乙とを意味しない。求めら

れているのは、新しい複合的な専門ノウハウ

なんだから一一ーも

(日本マーケティング研究所・代表取締役会

長)
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|マーケティンゲ戦略|

商品化、都市化、国際化

市場は高度な商品化プロセスが進展する。

その結果、消費者は、ブランド価値をもっ

た商品と、素材としかみなされない商品を、

ますます区別して扱うようになろう。

企業は、ブランドをつくるのか、素材を提

供するのかをいっそう明確に意識化する必要

がある。

生活はますます都市化される。

都市化の進展は、生活空間と生活時間を人

工化していくであろう。

産業は空間演出産業と時間演出産業に分離

油谷 遵

してし、く。

都市化の進展度合が、国際的同質化と、圏

内的異質化を同時に進行させる。

都市化が最も進んだ首都圏は、圏内とのギ

ャップを大きくし、欧米の大都市圏との同質

性を強化する。

首都圏戦略と地方戦略は、国際化のテーマ

とからんで、区別して扱われる必要がある。

(ガウス生、活心理研究所・代表取締役)

売らないお庖を決めること

モノが余り、お庖も余り、売場面積も余っ

ている。成熟、飽和、過剰がどの業界でも云

われて久しし、。一方で新商品がさまざまな狙

いや意図の下に毎日毎日登場する。メーカー

セールスマンは自社商品の販売のため取扱い

庖にモア・エンド・モア活動をくり返す。

ところで近頃成功したといわれる商品には

共通した現象がある。成功した=計画した数

を計画した期聞に売り、計画通りに利益をあ

げた=と云われるには計画以上には売らない

という強い自制の効いたマーケティングを展

飯森健一

関する乙とが必要なようだ。販売窓口を不用

意に拡大しない乙と、既取引庖でも商品グレ

ードによっては展示する断わる乙と、などが

成功への近道になってきた。万一商品が余る

ようなことが起乙れば、それこそ元も子もな

くなってしまうのが昨今の現実である。

さて、お屈の方ではまずお客様l乙厳しく選

ばれ、取引先メーカーの選lζ洩れることのな

いように、いっそう元気なお庖にならねばな

らない。

(上新電機・ M&D本部取締役本部長)
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|マーケティンゲ戦略|

人に話したくなあ商品づくり

技術から、文はウォンツから商品開発の芽

が吹いたとする。技術的には優れた、又は高

度のオオンツに対応するものであっても、や

たらTVや新聞広告をしたらといって売れる

時代ではなし、。まして、流通に対し押しつけ

販売したって売れる害がない。効果的で効率

的なコミュニケーション戦略がとれる、そん

な商品に仕立て上げる乙とが肝要だ。そのコ

ミュニケーション戦略にふさわしいチャネル

開発をし生活者に問うという乙とになろう。

とりわけ、口から口へというコミュニケー

井野和夫

ションの原点が、又乙れからのマーケティン

グの“キー"となろう。そこへ、どう効果的

i乙効率的に導けるかー一一。先ずそれには、

商品自体が人の話題となりうる魅力をかねそ

なえていることが必要だ。クチコミによって

伝播し、商品を成功に導く一一一それは、“人に

話したくなる商品づくり"にほかならないで

あろう。

(カルピス食品工業・営業企画室第 2G統括

部長)

新しい価値の創造

市場を新しい観点から見るために「ニーズ

・シーズ相関図」というものを作ってみた。

Y軸を顕在ニーズ(企業から見えるニーズ/

消費者が気付いているニーズ)と潜在ニーズ

(企業から見えないニーズ/消費者が気付い

ていないニーズ)とし、 X軸を技術的シーズ

開発の難、易として 4つの領域をくくってみ

ると、市場の現状と将来が見えてくる。

YI、X2は現在の市場で、ほぼ飽和 Yl、XI

は次の時代の商品群で拡大中、 Y2、XIもお、

梅薄伸嘉

x2もほとんど未開拓市場であり、企業はニー

ズが見えないので、技術はあっても商品化を

動機づけられないか、ニーズを読み誤った商

品を出して失敗する、加えて、技術開発も動

機づけられないから消費者のニーズは眠った

まま取り残されている。乙の領域のニーズ発

掘乙そ、乙れからの企業の運命を決定する。

新しい価値の創造は乙の領域iζ乙そ求められ

ている。

(マーケテイングコンセプトハウス・代表)
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“こだわり商品"の勧め

急激な伸びを見せているハム・ソウ業界で

“手づくり"という表示を取りやめる乙とに

なった。消費者に疑問をいだかせるような表

現はよくない、ということらしい。

この、ハンド・メイドに類した言葉は、食

品業界に限ってみても、手打ち、手焼き、手

のベ、手練り、手もみなどと、いろんな業種

で使われている。乙れらの言葉に、ある独特

の郷愁と質感を感じる“手づくりこだわり層"

が、たくさん居るためだろう。

マスプ口、マスセール体制の企業にとって

二宮嘉昭

ほんとうの意味での手づくり商品は、設備や

効率の面から見て、大変むづかしい問題だと

思う。しかし、だから乙そ、手づくりの良さを

求めている“乙だわり層"のために、価格は

高くとも、手間ヒマかけた“こだわり商品"

を提供するメーカーがあっても良いと思う。

企業イメージは勿論、商品lζ対する信頼感も

増幅されるような気がする。昭和ヒトケタ生ま

れの、たんなる食の郷愁だろうか?

(エーシーシー・代表取締役)

創造のマーケティング

生き残りの企業競争、特lζ2次産業にとっ

ては新しいマーケットを創造していく乙とが

不可欠となってきた。消費者の都合に合わせて

いくことは全てに於いて基本だが、その“消

費者の都合"も確たるものが見えている訳で

はなく、ただ何となく統計的数値を頼りに、

そこにオリジナルな技術やソフトウェアを加

工して“都合"に合わせている、といった部

分が多いのではないか。送り手(企業)も受

け手(消費者)も“既存のものや情報"から

大谷紀雄

“今までにないもの、新しいソフトウェア"

を模索していかなければならなし、。そのため

のマーケティングは複雑化ではなく、よりシ

ンフ。ルなものになってくる筈で、理くつでは
と

ない創造性、思いつきではない研ぎすまされ

たアイテ。ィアがマーケターには要求される。

マーケットの拡大、拡散、創造を自ら行なう

と乙ろに意義があり、マーケットセグメンテ

ーションは結果論である、と考える。

(タカラ・マーケティング企画室次長)

qu 



|マーケティンゲ戦略|

リテイルサポート・システム&ノウハウ

顧客の調査研究、市場の分析、新製品の開

発……現在、企業のかかえている課題は、数

多くある。乙乙 2-3年間、 「変身ショップJ

や「新業態庖提案」がなされているが、これ

はチャネJレの活性化を狙ったものであり、 「売

りの完結Jを計るためのものである。さらに

いえば、時代の変化のなかで腐朽化が進行し

ている既存チャネルの再構築を計るものであ

る。

それを、より一歩進めるために、いま緊急

に必要なものは、リテイルサポートのシステ

大歳良充

ム構築と、それを稔りあるものとする小売ノ

ウハウの集積と活用と、その再生産システム

づくりであろう。乙れに、意識的に取組む企

業とそうでない企業の差が、乙乙 2-3年で

大きく拡大していくであろう。

中途半端な取組みでは、流通が承知しない

であろう。いま乙そ、真剣にリテイルサポー

ト・システムとノウハウを構築すべきときだ

と思う。

(プロムス・代表取締役)

戦略には臨場感が必要

戦略は 2種類ある。臨場感ある戦略と臨場

感のない戦略である。前者は成功し、後者は

不成功lζ終る。乙れが通例のようである。戦

略は何か「高級なものJという迷信から、多

くの「わかりにくい複雑なもの」が作られ、

そして通常「わかりにくい戦略Jは実施され

完結される乙とがない。真に実行される戦略

とは「臨場感Jあふれるイマジネーションか

ら生まれる。乙の中には多くの「あたりまえ

の連鎖」があるから明快であり、必然的な変

革提案があるから意欲をひきだす。しかし臨

香川公一

場感が不足すれば、前者は「何を今さらJと

無視され、後者は「できそうもない」と逃避

される。ふつふつと「実行Jと「成果jのイ

メージが湧き、 「挑戦意欲Jを覚えるような

「臨場感」乙そが、今、戦略づくりに最も重

要なポイントとなっている。およそ、戦略に

かかわるものは、豊かな「現場感覚jと「生

活感覚JIζ基づく、すぐれて「臨場感」のあ

るイマジネーションを持たねばならない。

(ヤラカス舘本庖・マーケティング部次長)
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4マーケティンゲ戦略|

テレマーケティングは慎重に

マーケティング戦略の一環として、テレマ

ーケティングの導入がはじまった。しかし、

私は日本ではまだ幼年期にあり、すでに成年

期に達したアメリカのノウハウをそのままと

りいれる乙とは危険であると考えている。下

手をすると、 1980年代始めにフィーパーして

たいして実らなかったニューメディア群のよ

うになる恐れがある。

その基本から、じっくりと研究し、テスト

川勝 久

にテストを重ねて慎重にお乙なわなければな

らない。バルク割引が始まったダイレクト・

メール、フリーダイアノレの拡大などテレマー

ケテインク守の基盤が出来あがった。新しいマ

ーケティング戦略の中に含めるべき手法とし

て、まずトップマネジメントがよく理解し、

プラニングを慎重にする乙とが急務である。

(産業能率短期大学・教授)

庖は客のためにある

商売では顧客本位が何より優先するとは、

古来誰でも知っている。現代のマーケティン

グも所詮は市場の真意を少しでも早く正しく

捉えて商品化した方が勝ちである。

だから、みんながもうこれ以上の顧客志向

はないと思い乙んでいるとき、それをさらに

一段と抜きんでたと乙ろにお客は殺倒する。

それが競争である。利益は客l乙与えた歓び

の大きさに応じて拡大するというわけだ。

口でいえば簡単なことだが、それができな

いから お客の乙とをしばらく二の次にして

倉本初夫

でも、つい合理化やコストダウンの方iζ目が

行くようになる。

「屈は客のためにある」と、いつも口ぐせ

のように繰返しているだけではへやがて誰も

相手iとしてくれなくなるほどの時代である。

いまはそれをどのように、一歩も二歩も先

んじて実践してゆくかの戦略をもたなければ

生きのこれないのだ。「屈は客のためにある」

ことを、真剣に考えてほしいのである。

(商業界・代表取締役)
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|マーケテインゲ戦略|

異業種間協力による市場活性化を

業界を問わず、市場ニーズl乙合わせて小屋

多品種生産態勢をいかに組み立てるかがテー

マとなっている。乙の態勢を裏側で支えてい

るのは昔ながらの町工場ともいうべき中小、

零細企業群である。そこで、大企業と小規模

企業とを結ぶ、いわば手配師のような存在が

脚光をあびている。大企業の小量ニーズを受

けて、いろいろとコーディネイトし製品を大

企業に納品するわけだ。先頃、米中小企業庁

なども注力する、異業種間協力によるノウハ

ウの集積によって、競争力のある製品開発を

小林良明

すすめるという構想も、問題となるのはコー

ディネーターの存在である。一口にベンチャ

ービジネスというが、縦割りの企業構造、人

間関係に慣れた日本の企業環境下では、リー

ダーシップがないとスムーズに機能しにくい。

しかしながら、独自の蓄積を持つ異業種間協

力が、今日の閉塞して製品格差の少ないマー

ケットを活性化させる有力な方策であること

にはちがいない。

(ヤクルト本社・直販部課長)

地球学のすすめ

地球は短期的l乙寒暖の周期をくりかえし、

少しずつ氷河期l乙向っているといいます。

こ乙数年地球は寒の周期にあたっています。

最近の激平ブームはこの影響に無縁でなく、

まさにピークに達している感がいたします。

勿論ソウルオリンピックとの関係でこのフー

ムが起きたとの見方もありますが、オリンピ

ックがソウルに決った事自体、寒の周期にあ

る地球の象徴として人々が選んだとも考えら

れるのではないでしょうか。

一方数年後には暖の周期lζ転じて、更に数

佐藤大治

ヶ年は暑くなっていきます。乙の暖l乙転じつ

つある象徴として、エスニックブームが挙げ

られます。まさにインドを代表とする暑い国

々の登場であります。このように地球に住む

我々は地球の息吹の中で牛.きている訳であり

ますから、全地球を学ぶことが全ての出発点

になります。流通業においてお天気学つまり

気象学は重要な商売の要件ですが、今後はそ

れを包含した地球学を学ぶ事が肝要となりま

す。

(名鉄百貨庖・専務取締役販売促進本部長)
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|マーケティンゲ戦略|

「一発逆転」は危険すぎる/

高度成長時代の量産指向、成熟時代の追随

指向、飽食時代のパーゲン指向、拡散傾向時

期のブランド指向、クロスマーケット時期の

複合プロモーション指向、さて乙れからどう

なる?r一発逆転Jr柳の下のドジョウ-J
の発想は成立しない事は確かである。 r必要

なものを必要な時に必要なだけ、自分のニー

ズでJが市場のベースになってくるのではな

いか。当然マーケティングも「説得型Jから

「納得型」へ変わるでしょう。問題はユーザ

ーニーズの創造と追究が重要課題であり「量

の管理Jから「質の管理Jへ方向転換が急務

佐藤恒男

である。商品はものを云わない/客は物を買

わない/結果「提案型マーケティングが形成

される。今現場は「元気な庖iζ元気な人がい

る」がポイントである。ニーズはあるもので

ない、創るものである「顧客接近Jは先ずコ

ミュニケーションから、そして真のサービス

の見極めが出来れば、客は動く、物も動く、

流れもつかめる、先も見える、のプロセスが

成立しないだろうか/

あえてネーミングを付けるなら「内創の時

代」と云ってみたい。

(ビクター音楽産業・営業促進部業務課長)

再び原点に戻り、原理原則を見直そう

政府の内需拡大策もあってか、乙のと乙ろ

景気回復の兆が見えて来ている様に思う。

その中で、市場は物余りのうえに、ニーズ

の多様化が進み、先の読めない難しい時代と

なったと考える。

正lζ同種同効、洪水の様な類似品の氾濫で

ある。従って、顧客の商品選別の目はますま

す厳しくなっていく。まさに、差別化とか選

択の時代といわれる所以である。

顧客の買い方が変われば、当然売り方も変

えねば後手に回る外なし、。

乙れからは、新しい価値あるものを創造し、

更に持てる知恵を価値ある情報として、顧客

iζ買って戴くつもりで売り方を発想し、マー

佐藤知道

ケティング体質を強化していく乙とが肝要と

思う。然も、ユーザー別i乙各々合った価値提

供力が、差別化の力になるであろうと考えね

ばならない。

従って、冷めた目でその本質を見抜き、柔

軟で=的確な対応を図っていく乙とが大切であ

る。その為lとは先づ営業の原理原則を見極め.

基本をしっかり習熟しておかねば、変化に対

応して応用問題を解く、優れた発想、も戦略も

出てこないのではないかと考えている。

これからのマーケティングでも、再び原点

を見詰め直す乙とも大切であろう。

(第一化学薬品・取締役社長)
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さやしいシクミづくりで革新を

お客様や、販売の現場へ、接近すれば、す

るほど、 1人の力では解決出来ない問題が山

積しているような気がする。今までの延長で

業績が伸びないとすれば、一度今までのやり

方を捨てる勇気が必要である。その際にいつ

も、論議する乙とは、右か左か、白か黒かと

言った、極端な論議ではないか? 乙れでは

現場での問題解決にはならない。右か左かへ

決めた方が明快であるが、世の中のしくみは

そのように簡単にゆれ動かないものである。

それよりも、捨てるもの、残さなければな

佐藤福雄

らないもの、そして追加するものというよう

に考えて、新しい、しくみづくりを考えるべ

きだ。そして、そのしくみづくりの過程を通

して、人を育成すべきである。“変化への対

応"と、人は簡単に言うが、その一言では対応

は難しし、。少し先に飛んでみて、 lつ1つを

組みたててゆく、“システム思考と、誰にで

も出来るしくみづくり"が結果として、革新

になるのではないか。

(ヤクルト本社・営業部課長)

ストック・ネットワークづくり

商品そのもので差別化する乙とが困難な時

代だと言われている。技術の進歩によってす

ぐに同質化されてしまうとするならば、同質

化を回避する余地は、極論すればハード面で

はなくソフト面での差別化しか残されていな

いともいえよう。ソフト面での差別化とは、

企業の持つ個性というトーンで統一されたも

のである乙とをベースに、マーケティング戦

略そのもので差別化すると乙ろまで追求すべ

きものであろう。

三瓶健二

商品差別化時代は、いわばフロー型マーケ

ティングであったとするならば、戦略差別化

時代はストック型マーケテイングといえる。

ストック型になると、まさにストックの質

と量が優劣を左右することになるが、自社内

のストックを急速に増加させる乙とは悶難な

ので、ストックの外部化ーーストックネットワ

ークづくり一ーが今後の競争を左右するキーワ

ードになると考えられる。

(東急エージェンシー・企画調査局調室部長)

口む



|マーケテイング戦略|

近 or未来体験一一心の旅

昨春、未来戦略としてヒューマンマーケテ

イングについて提言いたしました所、図らず

も入選。その後の体験をお伝えします。それ

はまるでタイムトンネノレを通って、近or未来

の世界を訪問している感がしました。以下。

1 業種・業界を超えて小生と同じ課題・コ

ンセプトを持っておられる戦略マンが非常に

多いことに驚き、本音のコミュニケーション

が始まった乙と。

2. 慶応の村田先生から鋭いご指摘と心暖ま

る励ましを個人的にいただき、数回学会に発

表する勇気と、風雪にさらす乙とができた。

千足隆昭

3. 本年初頭、社長の経営方針にヒューマン

エレクトロニクスというヴィジョンが明確に

表明され、今春、同研究所が設立。小生の仕

事の面に新展開が始まり、今後微力ながら会

社にも貢献できる可能性ができた。

4. 民俗学、芸術家等の文化人との交流が始

まり、企業とは全く無関係の“遊ひ、心"の世

界を旅するようになった。

5. ウォンツの時代であるが、カウンセラー

という立場から、次l乙無意識の領域からの消

費者行動分析の必要性を感じつつある乙と。

(松下流通研修所・営業研修所)

小さく産んで大きく育てる

昔から、安産のコツは小さく産んで大きく

育てる乙とだと云われている。

昨今の市場を見ていると、新製品開発には

このコツがそのまま、適用出来る。

多様で流動的な最近の消費者のニーズはど

んな調資でも、掴みきれなし、。それをメーカ

一発想で、類推して、社運を暗けて、大型商

品を全国一斉発売などしていると命がし、くら

あっても足りない気がする。

その新製品が市場のニーズにあっているの

津田和明

かいないのか、とに角、そっと出してみて、

市場の反応を見てみる。いけるとみれば、カ

サにかかって攻める。駄目と判れば、さっさ

と号 I~ 、てしまう。

その見極めが勝負のカンドコロである。

このように考えると難かしくて、胸が痛く

なるが、考えようによっては、気軽に出して

みれば良いのだから、積極的に市場にチャレ

ンジするべきである。

(サントリー・常務取締役)
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|マーケティンゲ戦略|

仮説による戦略の構築

成熟市場から脱成熟化市場に向って、ます

ますマーケティングは未知の世界に入ってゆ

く。過去の経験やノーハウは何の役にも立た

ない。市場データ(それは過去のもの)の分

析からも未来の姿は浮んでは乙ない。ただ一

つ確かな手掛りは、相手は消費者であり、人

間であるという乙とである。企業競争はこの

消費者の進化にどう先廻りできるかにかかっ

ている。

とすれば、乙れからのマーケティングの中

心的な関心事は、人々がどのようなマインド

鳥居直隆

を持つようになり、それが行動にどう現われ

るかを洞察することであり.その上に立った

戦略を構築する乙とである。できるだけ柔軟

に、かっ大胆に消費者の変化と競争状況につ

いての仮説を立て、それに対応する戦略オル

タナティブを論理的に検証してゆく大いなる

構想力が何よりも大切である。事実、経験か

ら空想、構想へと、マーケティングマンは心

の自由を持たなければならないと思う。

(日本マーケティングシステムズ・代表取締

役)

豊穣のマーケティング

永らく続く平和の恩恵、驚嘆すべき技術革

新の余禄をたっぷり承けてこの40年 我々の

暮しの豊かさは、衣・食・住・遊・知と拡が

り、今や時間・情報へと深まっている。

日々のくらしからくる実感めいた主観はと

もかく、数字が語り、世界が見る我が日本は

豊穣の真只中にある。

大正生れの身には刻苦勉励、勤倹貯蓄、滅

私奉公、遊民亡国が脳細胞にくっきりと刷り

込みがあり、頭で理解しても情でどうしても

制動がかかってしまう。

鳥井道夫

うっすらと経験は出来ても、たっぷりとひ

たる事が出来ない悲しい業を持っている 1

しかし消費社会の地熱は間違いなく“豊穣

度"をあげている。

“豊穣"と云う Basic Conceptを忘れた

マーケティングは、単なるノイズに過ぎなく

なり本来の使命からも、大きく離れてしまう。

とは云いながら“豊かさは中くらいなりお

らが家"と云う家計簿感覚も逃せない。

(サントリー・代表取締役副社長)
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|マーケティンゲ戦略|

「触媒工学」技法の開発

空前のC1ブームだが、乙のブームは受け

手側の反乱という副作用を引き起乙しそうな

気がする。というのも受け手からみれば、現

在のC1戦略のほとんどが中央集権によるイ

メージ操作の域をでていないからである。

C 1戦略の到達点ともいうべき“街"のレ

ベルでみれば、屋外広告から庖づくりに至る

まで街なみとはし、かにもミスマッチな送り手

の一方的なサインが押しつけられている。い

わゆる景観の破壕であり、 C1公害である。

乙れも豪腕投手型の力でねじふせるマーケ

細谷鷹生

ティングがまだまかり通っているからである。

お客さまは神さま論を唱え地域コミュニテイ

トの共生をホントに願うなら、打者の心理を

読んで配球を考える捕手のように受け手の細

やかな息づかいもまた念入りに配慮すべきだ。

その意味で、乙れからマーケティング戦略

の開発者に求められてくるのはソーシャルプ

ロデューサーの視点と、送り手と受け手を巧み

に化合させていく触媒工学的な技法だと思う。

(流通文化研究所・代表取締役)

国際化とマーケティング戦略

創造的社会環境適応の必要を強調したい。

もうお手本はなし、。人真似でない自分で考え

た独自の方法を、作りあげていかなければな

らない。

乙の為lと、乙れからのマーケティング戦略

は、グローパJレな地球規模の視野に立ったも

のでなければならなし、。

国際化という文字に触れない日はない。真

の国際化を考えていかないと、乙れからのマ

ーケティング戦略は、マーケティング戦術に

三谷与司夫

なってしまうだろう。

経済的価値判断だけのマーケティングは、

反感を買うものになる慣れがある。マーケテ

インクーに心理的要素を強く厚く加えていく必

要がある。

国際的視野になった環境の変化に適応して

いかなければならない。真の国際化とは何か

よく考えていかなければならない段階にきて

いる。

(電通印制・顧問)
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伝統とは創り出すもの

ブランドや老舗の名にあぐらをかいて研究

や技術的改善を怠っている商品が世の中にい

かに多い乙とか。パンやクッキー、調味料な

どの食品にとくに目立つようだ。さらに伝統

の名のもとに、乙れ乙そ本物という、本物の

押し売りさえみられる。

岩手県花巻市iζ 「金婚漬けJという手の込

んだおいしい漬け物があり、伝統的な地方の

味として喜ばれている。素材の吟味、添加物

を使わない自然の味に、昔ながらの作り方、

味つけを思いがちだが、そうではないのだ。

山口貴久男

世の中の晴好の変化、薄味志好i乙合わせて常

に商品を変えているのだそうだ。塩分を減ら

してしかも添加物を加えないところに大変な

苦心をしているという。

考えてみれば、伝統のすぐれた品とは、そ

の時々の技術や素材を生かし、世の中の好み

に合わせて作り出された最良の物が牛.き残っ

ている姿といえる。伝統とは創り出すもので

あることをあらためて想い起すべきであろう。

(生活行動研究所・所長)

情報活用のマーケティング戦略

市場が変わった、需要が変わった、したが

って従来からの理論や手法にもとづくマーケ

ティング戦略が通用しないとよく言われてい

る。しかしながら、着実に成長し、発展して

いる企業も多くある。それらの企業は他とど

こが違うのか。いくつかのポイントがある。

例えば、思いきった発想の転換、情報活用の

巧みさ、組織対応力、行動力等々である。

従来は、企業経営、マーケティング等様々

な分野で米国という手本があったが、乙れか

らは手本のないまさに自ら切り拓く時代であ

若林健三

る。そ乙で鍵を握るのが情報活用力である。

幸いにもニューメディア、 VAN等の出現に

より情報活用の基盤は整備されつつある。乙

れらを利用し、企業の持つ情報資産をデータ

ベース化し、企業内でフルに活用することが

まず第ーである。さらに、自らの情報資産に

他の情報を付加し、企業の外部へ活用を促す

ことも重要である。ニュービジネス、ニュー

マーケットのタネは自らの足元にあると思う。

(日本電気・ VAN販売推進本部主任)
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|顧客研究、市場理解|

主婦は“仕入れのプロ"

スーパーマーケットの本質は、《家庭内の

食事材料の提供業》という乙とで、乙れは、

安売りとかセルフサービスより、はるかに重

要なメルクマーJレである。しかし、乙の乙と

は、今日に至るも、十分に理解されていない。

だから、スーパーマーケットにも、デラック

スな喫茶庖を作って主婦に文化活動の場を提

供すべきだななどという主張が出てくる。

スーパーマーケットは、主婦にとっては、

《肉食材料調達》という《仕事の場》なので

ある。主婦は、予算を立て、マナジリを決し

荒井伸也

て、《一家の経済を支える仕入れの現場>>I乙

赴くのである。男達が職場の昼食を安上がり

に済ませ、お茶の時聞にも文化活動をしない

のと、全く同じ行動を、《仕入れのプロ》で

ある主婦はとるのである。もちろん、仕事に

楽しみは必要だが、楽しみの種類が違う。

専業主婦は、毎日が日曜日で遊んで暮らし

ているという女性蔑視の感覚に基いて、主婦

を対象としたマーケティングはできない。

(サミットストア・代表取締役専務)

'90年代はくホロン型消費社会〉に

消費革命以来ほぼ10年刻みでメリハリをも

って変化してきた日本の消費社会の90年代を

占うため、 NHK世論調査データでコウホー

ト分析を行い 4つの世代を抽出、その内最も

若い1958年以降生まれの“新世代"の特性か

ら次の時代を推測すると①女性はリベラリズ

ム度が高まり、その傾向は消費社会の方向と

一致し、女性のアイデンティティは時代のリ

ズムと合い、ますます生きやすく元気印女性

がふえる。@男性は旧型社会の体制順応的生

き方lζ乙だわり、自分らしい生き方の発見が

大橋照枝

遅れ、アイデンティティ不在で女性の自然流

に押され気味。③消費の様式の自分主義化は

極度に高まり、乙の面でも生活文化度の高い

女性がリード。乙こから'凶年代消費社会の

仮説の結論のみ述べると〈ホロン型消費社告

が到来するといえる。個として自立し、集団

から自律して情報受発信ができ創造力のポテ

ンシャルが高く、しかも全体としても調和で

きる日本型ホロン型人聞が中心となる消費社

会になろう。

(大広・マーケティング・テeイレクター)
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|顧客研究、市場理解|

国際日本のマーケティング

アメリカにおけるマーケテイングの難しさ

は、広い国土もさる乙とながら、多彩な民族

性の影響が少なくなし、。一口にアメリカ人と

言っても、民族性によって異なる慣習やタブ

ーなどが数多く存在し、統一的なプロモーシ

ョンを実施する上での大変な障害となるので

ある。

反対に、日本では今日まで、民族性をうま

く利用した共通の感性に訴える全国レベルの

上保利昭

プロモーション展開が可能であった。

と乙ろが、外国企業の日本参入と共iζ、急

ピッチで進んでいる東京の国際化が、今まで

の感性マーケットを崩嬢しつつある。

これからのマーケティングでは、最大公約

数のキーから日本独特の感性をはずして考え

る乙とも大きなヒントになり得るだろう。

(小西六ユーピックス・マーケティング推進室

部長)

市場を真に理解しているか

雑高書低の時代から雑低書低の時代へ変っ

た、とは近頃よく耳にする言葉である。

本当に雑誌も書籍も売れなくなったのか。

マクロで見ると、過去 30，年ほど出版業界の

売上げは、 GNPと共に一貫して上昇を続け

てきた。その成長率iζ最近ではかげりが見え

てきたのは事実で・ある。

どの業界でもパイ自体が大きくなれば、成

長率が鈍化する乙とは自然の理であろう。し

かし分母が大きくなるのだから、成長率が低

河野宏司

くともマーケット・サイズの増加絶対額は昔

より大きいともいえる。出版業界でも同様で

ある。出版は水ものと言われながらも、市場

のニーズを的確に把えた出版社は確実に伸び

ており、そうでない出版社は沈んでいる。

市場は全体として目の前を流れている。だ

がいく筋もの流れの中で、本流につながる流

れはどれか、本質を見極める力を身につける

乙とが、求められている。

(TB Sブリタニカ・製作局長)
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|顧客研究、市場理解|

ホビ

いつの時代でも、人閣の生活は楽しくなけ

ればならぬ。戦争などは真っ平だ。それさえ

なければ、ど乙でどんな風に暮らそうと、人

聞は常に生活の楽しさを追い求める。そ乙i乙

いわゆる生活文化が生まれてくるか、それは

あくまでも、個人・家族・集団の生活価値観

の問題である。

今、日本人はそれなりに、楽しい生活とし

ての生活美の向上に努めている。ホビー志向

はその 1つのキーワードであろう。もともと

分相応のホビー感覚を日本人は伝統的にもつ

時代

坂井幸三郎

ている。茶道、生け花i乙、また俳句lζ食・着

道楽iζ、日常生活のささいな乙とにも各人各

様の美的感覚を発揮してきた。

豊かな時代になれば、生活の中でのホビー

志向はいっそう強まり、レベルアップしてく

るのは当然だ。しかも、押しつけは禁物。マ

ーケティングも、感性志向というのなら、乙

のホビーを最重点iζ置かなくてはなるまい。

生活感動もそこから生まれてくるのだから。

(青山学院大学・経営学部教授)

常識に反論する勇気を

社会的に大きな影響を与える事柄ほど判断

Iζ霞がかかり、常識のウソをつくり出す。地

価の高騰は悪だ。サラリーマンは家が持てな

くなる。東京にはもう住めなし、。乙うした論

調がしきりである。現実はどうか。昨年度は

140万戸、今年度は 150万戸を越すかと

いう住宅着工が東京圏を中心に見込まれてい

る。仮需ではない実需である。お金持ちだけ

が家を建てているだけでは乙んな大量着工に

はならない。明らかに一般大衆が家を建て、

鈴木徳彦

購入している。でもなぜL一一、答えは住宅も

更新需要の世界になったから、である。

地価高騰が悪である乙とは間違いなし、。だ

からといってそ乙から起乙るマイナス面だけ

に注目すると、マーケット原理まで見えなく

なってくる。戦後長い間フローの世界だった

住宅。土地の分野でも、ストックの制度lζ向

けて常識を変える時期になっているのだ。

(ミサワホーム総合研究所・所長)
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|顧客研究、市場理解|

10 年 目IJ

10年前のマネジニアjレマーケティングのテ

キストを読み返す。顧客満足、市場創造、そ

して技術革新がキーワード。そして、人間学

が前提だ。いま、 POSマーケテインク旬、 D

Bマーケティング、セミオティックマーケテ

イング、そして、マーケテインクwルネッサン

ス、パラダイムシフト等々。しかし、キーワ

ードも前提もかわっていない。いまの世の中

10年間も変らないものがあるのだろうか。先

日、あるメーカーのトップの方とお話をした。

「我々は“生活"をやっていない。だから観

と……

高橋 平

察だ。素人の視点が必要だdと。メーカー主

導型マーケテインクーから流通主導型へ、そし

ていま、生・活者主導型へ。周縁から中心へ、

モノの消費サイドから情報の生産サイドl乙パ

ワーシフ卜した生活者。いま必要なことは、

我々自身を含めた人間学の研究手法の開発と、

情報を生産する生活者を中心とした新たな情

報流通システムの開発が急務ではないだろう

か。

(大日本印刷・ CDC事業部取締役事業部長)

気起し、生命起し、遊ボ社会

いよいよ日本人も地球を舞台にして、自由

なリラックスした人生観を実行でtきる時代iζ

入ってきた。楽しくなければ人生ではないと

いう考え方に支持が高まる時代が来たという

ことである。自由を求める自立化傾向はあら

ゆる世代をつつみこんでの「シングルナイゼ

ーション」を進行させ、その気になりさえす

れば即行動に移せる自由自在な立場をキープ

する乙とがトレンドである。その中にある注

目すべきキーワードは心と気持の時代を表わ

す「気Jであり、その気づくりは雰囲気とい

谷口正和

う環境と時間づくりを中心に、気配=感性と

なり、気をみつめ気を活性し気を合わせる方

向で全てが知恵、を出す乙とに向うだろう。又

生気という生きているという理解を全てのも

のにむける「生命起しJといえる考え右や仕

組みづくりが中心であることに気付く時代で

もあり、バイオマインド、バイオとハイテム

バイオテイスト等が全生活場面で人気を博す

ることになってくるだろう。

(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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|顧客研究、市場理解|

お金と時間の戦略的使い分け

この夏物商戦は、 7月末の夏物パーゲンは

ダメだが初秋物衣料が売れているという。気

lζ入った商品なら多少高くても買うがパーゲ

ンで値が崩れても気に入らなければ手を出さ

ない。こうした消費行動は勿論以前からあっ

た訳だが、それが謂ば戦略的レベルにまで高

まり、さらに洗練されて行っているのが最近

の特徴であろう。

そして、戦略的消費行動の対象は物の値段

だけではなく買物の時聞にも及ぶ。毎日の惣

菜は通販・訪販を活用し時聞を惜しむ反面、

谷口 優

産地買物ツアーではたっぷり時聞をかけて買

物を楽しむ。

私は、乙うした消費行動の特徴を「お金と

時間の戦略的使い分け」と呼び、今後最も注

目すべき消費行動のひとつだと考えている。

個人があたかも企業のような戦略性を持つ

に至った消費最前線で勝利を収めるためには

顧客という競争相手を凌ぐ戦略性が、益々企

業l乙求められて乙ょう。

(ジャスコ・専務取締役)

ダブル・イン力ム・ノーキッズ

アメリカでは、最近、ヤッピーにかわって

“デインクス"と称する若いエリートが勢力

を伸ばしつつあるといわれる。

デインクスとは、 “ダブル・インカム・ノ

ーキッズ" (共働きで子供無し)を意味し、

夫婦または夫婦同然、の未婚(表現がレトロか)

のカップルで、二人の聞に子供がいない乙と

が最大の要件とされる。社交性、国際性l乙富

み、お互いに相手の立場を尊重し、仕事、鵡

味、娯楽にも万事、真面白lと取り組むライフ

スタイルを旨とする。実によく食べ、飲み、

中西将夫

話すのが彼等の特性といわれる。

日本では、新生人類というか、“ネオ・ホ

モサピエンス"の登場である。

新人類の特性のひとつは、アンドロジーナ

ス現象である。結婚しない女性とともに結婚

出来ない男性も増えた。デインクス候補生と

もいえる。それと全く皮膚感覚の異なる高年

齢世代(シニア・シティズン)の台頭3

どう愛わる、これからの消費市場?

(サントリー・流通開発部専任講師)
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|顧客研究、市場理解|

売場接近・顧客接近

原宿の昼食時、ファッション関係者と臣、し

き女性が食後の一服。 1人2人3人。マッチ

を摩る者はいない。みんなライターを使う。

男性の喫煙者ゼロ。

雨の日の地下街、女性が傘を肩からヒモiと

吊るし楓爽と歩く。その柄は、乙れまでのJ

型ではなくストレートの I型。

街を観る。女性のパックがやたら大きくな

った。毎日旅行lζ出掛けるのでもなさそうだ}

男性は小さなポーチ。

リーボックを履く女性が自につく。室内シュ

野中信夫

ーズがタウンシューズになった。

通勤電車内、厚化粧の女性がいなくなった。

基礎化粧品が売れる。釣り革の女性の爪に天

道虫と思いきゃいま流行のネイルアート。

女性ばかりウォッチングしていると思われ

てはと男性を観る。化粧して指輪、腕輪、首

輪をつけ得意然のオトコがやたら自につく、
b 砂

何故だろう?どれにも理由がある。だから売

場、顧客から目が離せない。ウオッチング!!

(キリンビール・経営相談部部長代理)

トーキョー・シングル・新人類

価値と行動様式がハチャメチャに多様化し

たり時代やトレンドの「球筋」がまるで読め

なくなった今だから、野球のバッターみたい

に思い切って狙い球を絞ってみたbーーと、

あれ乙れ考えたら、乙の三つの言葉だけがキ

ラキラと残ってしまった。乙れだけをしっか

りとウォッチングさえしておれば、戦略の読

みはそう逸れはしないだろうとの「野村スコ

ープ」なのだ。

生活文化情報発信の東京独占化。 1Kマン

ション。 cvs。外食産業。付加価値を前面

野村正樹

に出したコンセプト・ショップの隆盛。和食

とワインのミスマッチ飲食庖人気。 Wポケッ

トNOキッズの増大による夫婦すらのシング

ル行動化…… etcが既に巻に溢れている。

まさに乙の三語Iζ共通する糸は、 「情報収

集力」と「行動半径の広さ」だ。そして、ど

乙となく孤独で淋しがり屋の影さえも見える

ような。それらを満たす商品とサー'ビス乙そ

が、ますます求められているような気がする。

(サントリー・流通開発部)
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|顧客研究、市場理解|

買う楽しさを、もっとください

女性にとって、買い物はストレス解消の手

段。各種の調査にでも、ショッピングとおし

ゃべりがどれだけ女性の心を楽しませている

かが報告されています。

こんなに女性たちが“買い物をしたい/"

と思っているのに、どうして物が売れないの

でしょうか。それは、よくいわれているよう

に、“モノが欲しい"のではなく、“そのモ

ノが自分の生活をどう楽しく変えてくれるか"

という点に興味が変わっているからでしょう。

もう商品がひとり歩きしてくれない、商品i乙

御亙理花

よってひろがる楽しい生活を添えて、世lζ送

りださなければならない時代です。

私は、そのポイントを“情報"と解釈しま

す。情報といっても、文字だけを指しません。

商品の色、形、感触も情報。それを包む l次

包装、 2次包装のデザインや色も情報。白頭

の演出から、使用場面の提案まで情報でしょ

う。つまり、それだけ商品開発やマーケテイ

ングが重要になっているのではないでしょう

か。

(女性の生活研究室・代表取締役)

時流に沿ったマーケティングの工夫

税制や法令が、マーケティングに、特別な

影響を与える時代に入ったと実感している。

例えば住宅。政府の内需振興策、とりわけ税

制面での優遇措置が、今日の住関連需要の堅

調を支えている。戸建てなら金利と所得税面

で、アパートは相続・所得税双方の軽減に役

立つわけだ。住では、法に明るい企業が、企

画力で勝つのだから、政治・法律の流れに敏

感な7 ーケターが、これからは意外な成果を

あげるようになると思う。

と乙ろで新しい生活、経済環境のもと“庶

苦岡国道

民"の消費対象とされなかった新商品群が生

まれつつある。リゾートの新レジャー、家庭

での催事サービス、シティホテルで‘の法事、

手軽な公私ノベノレティ、金融新製品等が堂々

と消費生活に仲間入りしてきた。遊び、ステ

イタス、儀礼、投資といったジャンルで、確

かな計算と創造的工夫があれば、どんどん、

ヒット商品やロングセラーが現われる時世が

到来したのではなかろうか。

(積水化学工業・マーケティング部長)
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|企業体質、組織風土|

新人類を動かす三条件

私の会社は、従業員数約 6，000名で、その

平均年齢が25.6歳、“新人類の館"と呼ばれ

たりしている。その中で、若い社員がイキイ

キと仕事に取り紅んでいる姿i乙、一体どうし

てお宅の社員はよく働くの、と疑問をぶつけ

られる乙とが多い。人はなぜ働くのか、新人

類lζ限らず、ワーク・モチベーションの心理

学的研究をヒントに、私は三つの条件にたど

りついた。

一つは、有能で組織の中で活用されている

と気づく乙とのできる「自己有能性」、二つ

大沢武志

目が、自ら決めて働ける「自己決定性」、三

つ目が、仲間や上司から認められているとい

う「社会的承認性」。この三つの条件が豊か

な組織ほど人聞はよく働く。乙の、人聞を内

的に動機づける三条件は、もちろん年配者に

もあてはまるが、欲求の五段階説からみると、

最も高次の欲求である自己実現欲求に問題を

解く鍵があることはもはや明らかである。

(リクルート・専務取締役)

組織外組織軸の活用

価値観が変わった。個人・組織・企業その

もの一一全部に、 「変革」が求められてから

久しい。そうではあるが、かなり強烈なイン

パクトがあったにせよ、 「一度身につけた思

考と行動」一一一乙の怪物がそう簡単に変わる

ものではない。“変わる乙との必要性を痛感"

せいぜいいって乙れどまりである。

どうも現場レベルで捉えると、 「乙れまで

の倍働け」、乙んな表現の方が理解し易い。

従来通りで倍、新方式でもう倍、その両方を

やる。変身要求からでなく追加からであるが、

勝俣敏彦

自身で味をしめた部分から変革が始まる。

具体化策は「組織の 2軸活用」である。稼

動中の現組織システムを基本軸に先ず倍、変

革トライアルの横断車由一→d、うなれば同好会

軸というか、 「組織外組織軸」を自由に追加

して、新たに倍。

条件が lつある。両軸 2人のリーダー配置

ではダメ。うんと偉いひと l人が、 2軸両極

のリーダーシップをとる乙と。乙乙である。

(日本クラウンコルク・市場開発室長)
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“融"は“遊"ならず

“際"と“融"の時代である。国際、学際、

業際、融学、融業などなど、毎日どこかにそ

の関連記事が見られる。従来領域の垣根を取

りはらい異領域の人やノウハウを交流する乙

とによって、創造を促し新しいビジネス分野

の開拓をはかろうというのである。

新事業開発においてもそうした動きが活発

化しているが、共通のネックが見られる。 1

つは臼本経営の特徴であるローテーションに

よって、担当者が半ばで他の部や事業所iと異

動すること。 2つめは、せっかく融業による

川嶋 保

新しい道が見えてきても、決断者であるトッ

プ(役員)にまで伝わらないケースが多い乙

とだ。実現をはかるには、やはりトップ(役

員)の承認、人事面での配慮を得る乙と。そ

して期限っきで報告をし、それに付するトッ

プの見解・方針を必ず聞かせてもらう乙とで

あろう。その際、報告・提案者として、自社

で認められなければスピンアウトしてでも、

という気概が前提でありたい。

(プレジデント社・出版本部主任編集委員)

先例がなければ安心できない……なんて

あるレジャー施設計画を提案した。若い担

当者は「おもしろいですねJと言う。その後

「どこか国内の類似施設を見たいと上司が言

うのですが、いくつかリストアップしてくれ

ませんかJと言ってきた。そんじよそこらに

ごろころ転がっているような施設なぞ提案し

た覚えはないが、どうしても類似施設を見な

いと上司は納得しないと言う。しかたなく類

似施設(と私は思わないので、無理に理屈を

つけて)を挙げて、視察してもらった。女性

をターゲットにした施設なのであるが、男ば

貴多野及武次

かりの視察団であった。案の定、計画は反古

になりそうだ。

先例がなければ安心でミきない、先例があれ

ば実績数値も得られ、より計画は精微で確実

なものになると考える。しかし、先例がない

から乙そ有望なのである。誰にでも実績数値

がオープンな事業なんて、もう下り坂の事業

といえる。先例とデータにたよるより、奥さ

んや娘さんの意見を聞く方が大切である。

(阪急電鉄・監理室課長)
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Mやる気"マーケティング

今、極めて浪花節的な事を、全国の支庖を

回って言っています。巨大単品企業が、難か

しくなってきた。なかなかブレークスルーが

見つからず苦労している。物の売れる構造は

商品×流通×販捉(広告)です。掛け算です
ゼ冒 ゼ固

からどれか 1つOならば答は Oです。夫々を

しっかりやろうと言っています。併し、乙の

掛算を有効iζ作用させる為の大切な触媒があ

ります。 f一生懸命やろうgJ fじっくり腰を
Eぞ

据えて繰返しやろうgJ f挙ってやろうd男と

桑原通徳

女、年の上下、地位の上下もない。一対ーで

ぶつかりあい、とととん議論する。そして実

行する時はみんな一緒にやる。仕事を楽しむ

企業風土づくりです。マーケティング技術だけ

が向上しても、組織の中で掛け算ができなけ
ゼ慣

れば答は Oです。 fi泥田の中にしか蓮の花は

咲かないd極めて日本的ですが、“やる気"

が転換期のマーケティングの重要な要素に思

えてなりません。

(キリンビール・取締役 ビール事業本部副

本部長兼マーケティング部長)

ハイブリットなゼネラリストの時代へ

数年前、家内が下痢と腹痛をともなう急病

になり、救急車で大病院にかつぎ込まれた乙

とがあります。当直医師は専門分野が違うと

いうととで、なんらの応急処置をするわけで

もなく、検査、検査です。かつての名医は問

診、触診によって総合的に診断を行いました

が、今日では、専門分野と検査システムが高

度に発達した結果、それぞれの専門分野には

強いが、総合的な判断能力に欠ける医師が増

加しつつあります。企業の分野でもスペシャ

リストが急速に増加し、それぞれの専門分野

小嶋庸靖

から意見を述べますが、総合的な見地から見

解を述べられる人が少なくなってきました。

かつて、大企業のエリート社員は特定の専門

分野をもたないゼネラリストでした。しかし

取り扱うテーマが複雑になった現代では、再

び、総合的な判断能力をもつゼ、ネラリストが

要求されているのではないでしょうか。但し

専門分野を 3つ以上程度は会得したハイブリ

ットなゼネラリストという乙とになります。

(日本マーケテイング・エージェンシー・社

長)
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慈悲の心と平常心で大事を成す

現代はモノから乙乙ろへの時代だと言われ

ている。そ乙で一種の宗教ブームすらお乙り

仏教にスポットがあてられている。仏教の場

合、栄養については、精神的栄養、肉体的栄

養、霊的栄養の 3種に分けられている。 r禅
三味を食すJという言葉があるが、乙れは仏

法を聞きえたことを喜ぶの意味で、精神的栄

養の重要さを表わしている。霊的栄養とは、

宇宙的な生命から得られるエネルギーを体に

とりこむ乙とであり、そのためには、どんな

に忙がしくても、木々や花、空や水、空気、

菅原明子

小鳥などの調和のとれたエネルギーを感じる

感性が大切である。

肉体的栄養面では、僧侶の食事時聞は夜明

けから正午までとされ、豆や野菜、米を中心

とした食事をとる。肉食をとりすぎる乙とを

禁じているのは、 「大慈悲の種子を断ず」。

つまり強怖心、猪疑心が強くなり、病気にか

かりやすくなるからだ。今、企業のトップに

求められているのは、慈悲の心と恐怖心のな

い平常心で“大事を成す"乙とではないだろ

うか。(菅原食生態研究所・所長)

本質的な企業の活性化は

企業のトップは最近、組織が活性化してき

ていると思っている。現場の若い人達も、や

はり職場が活性化していると思っている。

乙うしたデータカ玉ある。

と乙ろが一方、中間管理職は全くそうでは

ないと考えている。乙れもまた、データであ

る。どとが一体喰い違っているのだろうか。

感違いのひとつは、近頃、砧員数を紋り込

んだ結果、超多忙となっている現象面のと乙

ろにある。人数が減少し、一人あたりの業務

量および内容の密度が濃くなったため、一見

武田哲男

活発化したように動きの面で見えるのだ。

本業で利益の出しにくい企業が、財務面で

の健全経営を目指す結果であり、企業の抱え

る悪い要素を改善する発想でもある。

活性化は、短所のみ改めても無理で、ビジ

ョン、方向性、ロマンが基本となって新しい

と乙ろへチャレンジすると乙ろから生まれる

と言える。中間管理犠の心ある人達はいま、

だから、その狭間で悩んでいる。

(武田マネジメントシステムス・代表取締役)
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サラリーマンのプロ・モーション論

サラリーマンは気楽な稼業ときたもんた一

ひと昔前の唄ではないが、誰でもなれる、誰

でもこなせる、こんな風潮がサラリーマン社

会にできてしまった。日本特有の集団執務体

制、皆んなでカツげば何でもできるという

“マーケティングおみ乙し論" まで出てく

る始末。それはそれでいいけれど、企業にと

って冬の時代といわれる「乙れからJを、無

事、越せるだろうか?へタウマ、マルチがも

てはやされる今日、私は、反対に徹底したプ

ロを期待したい。能力を売り、代価をもらう

寺尾睦男

ことをプロとするなら、将lとサラリーマンこ

そプロ中のプロでなければと思う。高校生が

プロ野球に入って早々活躍をする、鼻唄混じ

りでヒット製品を生む奴もいる でも、知識

と経験と積み上げた勘でプランしたものが確

率が高いのは自明の理。製品を企画する、広

告をつくる。売りを練る、それぞれが真剣に

闘ってプロになる事/中途半端はやめる/そ

んなプロから、企業の明日はプロミスとなる。

(ライオン・常務取締役宣伝広報本部長)

発想の転換

全てのものが可変的な時代に先を読むこと

程むづかしいものはな ~'o 客観条件にしても

情報の収集、データの分析、シュミレーショ

ン技法等がいくら高度化しでも精微な予測が

出るとは限らない。加えて人間的側面が作用

する。人は誰でも大胆な仮説を立て新らしい

分野に果敢に挑戦することを夢見るが、その

反対側にあるリスクを思う時実行を途巡せざ

るを得ない。斯くして予見と対応は、その時

点で誰が見ても妥当と認められる無難な線に

落着くことが少なくなし、。

長津房男

乙のような乙とを繰り返していると、乙の

変革の激しい時代に牛.き残る乙とさえむづか

しくなる恐れがある。

ではどうすれば良いか。理想的な姿として

は発想の転換がこく自然に各人の身について

おり、それが無理なくチャレンジ精神i乙繋が

っている企業風土を譲成することと思える。

しかしそれを上が期待するならば、結果の責

任を余り噴く問わないという姿勢も必要であ

ろう。

(三井銀行・企業企画部長)

-34ー



|企業体質、組織風土|

魂とやさしさ

複合多角経営をする企業が増えている。円

高金余りの現状における一つの現われである。

が、なかなかうまく可動していないのが現実

で、良いアイデアは多くでるが、言うは易し

行うは難しではなかろうか。最近はどの大手

企業も考える事は同じで、サービス業i乙進出

する所が多い。 i気くばり産業Jと言われる

程のサービス業であるから一番のポイントは

人材である。確かな担当者は一生懸命やって

いる。では一体何が欠けているのか。何が何

でもと言う創業者の「魂jと「やさしさ」と

橋本武比古

いう教養である。ただ単に我武者羅だけでは

なく、相手の乙とを思いやる知識が欠けてい

る。これは大きくなった企業にも言える乙と

で、二代目、三代目になればなる程、乙れか

らは自分中心ではなく、人本位で回っている

事を身をもって知ることである。教養とはや

さしさである。乙の知識をうまく教育し、修

得した者にこれからの企業として立派に成長

させる乙とができるであろう。

(スリーエム・取締役営業本部長)

「出るクギ」有用のすすめ

とにかく環境変化が激しい。経常的なもの

の見方では当り前のことしかできない時代に

入っている。一方、現状打破型の言動にとか

く組織内の風当りが強いのも事実である。

そこで「出るクギ」を生かせるような風土

の有無が問題になる。また、それを無用の突

出とみるか有効な活力とするかは、上位者の

サポートいかんにかかっている。 i出るクギ」

が打たれて挫折すれば活性化の芽は育たない。

多少の波風が立ってもその意欲が生かされれ

平野 勝

ば、意識もいや応なく変わる。

いまの時代、現状温存型の企業に進歩はな

い。有能経営者といえども万能ではないし、

むしろ、自身の考えの及ばぬところへ世の中

が動いていると覚悟した方が賢明かもしれな

い。だから、耳に痛い意見を含めて異能のパ

ワーを眠らせてはならない。企業風土に一層

の活力を呼び乙むためにも、あえて「出るク

ギ」育成の気概をもちたい。

(サッポロビー-)レ・専務取締役)
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理想と現実

理想、は現実的でなければならない。一一→ρ

きなりへーゲ〉レの詑弁のようで恐縮だが、こ

れが近ごろの私の偽らざる信念だ。

具体的な例を挙げて説明しよう。 r理想的

な女性」とはどんな女性だろうか。トイレも

行かず、浮気もせず、齢もとらず、いつも優

しく、不平不満も言わず……乙れは理想的な

女性だろうか。私は「虚構の女性」と名付け

る。こんなのは人間でさえない。トイレも使

うし、たまには浮気心も起乙し……しかし素

晴らしい女性、乙れを「理想の女性Jと呼ぶ

ホテJレ経営の真理は BEST・A.C.S‘の追求

であると云われている。即ち最高の施設

(ACCOMODATION)、料理 (CUISINE)そし

て (SERVICE)が整合されて初めてホテルは

商品としての生命を持つので=ある。乙れ以上

はないという程に豪華に装飾を施されたレス

トランの最高に美味しい料理もサービスマン

の心の欠けた言動一つで、全ての価値を失って

しまうものである。

そ乙でお客様の心を掴むサービスの基本と

藤原昭嘉

のが正しかろう。

近鉄百貨庖阿倍野屈は63年秋に大増床をし

て西日本一の売場面積を持つ。乙れを機にC

Iも導入して名実ともに西日本一の百貨庖を

目指すが、乙の「理想の庖」も、たまには品

切れもするし、接客上のミスもあるだろう。

最善の努力をしてもミスは起るという乙とを

想定した上で、損害を最少限度にするような

システムを構築しておくべきであろう。

(近鉄百貨庖・常務取締役営業企画室長)

会入魂

松井幹雄

して私は「一会入魂Jという言葉を作り乙れ

を坐右の銘としている。来館いただくお客様

は勿論の乙と、ご親交いただいている社外の

方々、そして供に働くホテルの仲間たち、再

び戻らぬ只会のこの一瞬を共有するご縁を大

切にして魂を打ち込んだ出会いを作り上げて

いく努力をいつまでも続けていきたい。

(ホテルオークラ・取締役マーケティング部

長)
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企業文化に基いたCIづくりを

現代は差別化の時代だとか、アイデンティ

ティ確立の時代だとか言われて久しい。しか

し実際はと言うと、同質化の大きな流れの中

で、微差を競い合っている時代だと言えるの

ではなかろうか。それは製品づくりから、広

告、はてはC1 にまで共通して見える現象で

ある。現代は、企業文化や風土に基づく企業

アイデンティティの重さよりも、時代の変化

に対応してゆく軽さの方が重視される時代と

言える。そ乙で、従来持っていた重厚長大な

企業イメージを払拭して、モダンで軽い企業

水野誠ー

への脱皮をはかるわけだが、安易な近代化の

手法が、ステロタイプなCIIL向ってしまう

乙とになる。近代化、あるいは現代化の方向

は決してステロタイプなものではないはずで

ある。浮わついたC1ブームの中で、本当に

企業風土を考えない限り、 C1づくりはあり

えない乙とを理解すべきであろう。ましてや

企業名をローマ字やカタカナlとすればC1が

完成するものではないのである。

(西武百貨庖・取締役渋谷庖長)

マーケティング・エッジのきいた企業ヘ

今日の企業にとって重要なととは、トップ

・マネジメントが企業の進むべき方向づけを

明確にしているとと、企業とそのぐるりに関

する問題意識をもち、それを行動につなげて

い乙うとする空気のある経営風土を創り出す

乙とができるか否かにある。乙れは、当該企

業独自のマーケティング・マインドを決定づ

ける因子となるものであり、マーケティング

戦略の核となるものである。

もうひとつは、際立つた企業特性もしくは

独自の差別的優位性のある専門性をもっ乙と

村田昭治

ができるかどうかにある。乙れは、専門性を

深く掘り下げる乙とによって、明快なマーケ

ティング・エッジ(鋭さ)のきいた企業の重

要な経営課題となるであろう。いかなるエッ

ジをきかせるかは、企業環境と企業特性との

関係のなかで判断されるべきととであり、研

究開発部門のエッジ、営業活力面で、のエッジ、

コミュニケーション戦略面でのエッジという

ように、多様な選択眼が用意されて乙ょう。

(慶応義塾大学・教授)

-37-



|企業体質、組織風土|

企業生甲斐論

I:i~区の経済発展は確かに目覚しい、実力も

ついた、しかし世界各国からの非難もある。

日本人がよく働いて、いい商品を売り、高い

工業力を持つことがなぜ非難されるのか、な

ぜ悪いのか日本人は納得できない。非難され

ていることは事実だ。だが一方日本人自体乙

れでいいのかという疑問を抱いていることも

事実だ。一つ云えることは我々日本人にとっ

て、どんなと乙ろでも「住めば都jという乙

とが通らなくなった乙とである。特i乙東京は

そうだ。

室井繊衛

市場で勝てばよい、利益を上げればよい、

売れるものをつくればよい、そうすれば社員

が豊かになり、ひいては社会も豊かになる、

どうもこの論理にはど乙か欠陥がある。人々

がど乙で生活しているかを忘れている。企業

にはそこまで考える必要はないと思われてい

る。要するに企業と地域の関係を経営活動の

坪外においている乙とだ。この認識を改めな

いと企業の生甲斐が見失なわれることになる。

直接、間接を問わず認識されるべき乙とだ。

(東京国際大学・商学部教授)

環境によって《女性の感性》は活される

企業体質を iPR・広報とマーケティング

を核にしたビジネス・デザイン会社Jとして

位置づけ、内需型産業を主要顧客とする小社

にとって能動的な女性スタッフの充足が課題

の87年であった。然らば、在籍中の女性達は

無能であったか? いやそれは違う、受動的

な環境を与えられていたことが、実直な女性

達を作り出していただけである。

90年代に向け、急速な変革を求められてい

る顧客企業ニーズiζ対応可能なサービス体制

が整ったことを機iζ、攻撃型への企業転換を

若生情ニ

求めた。しかし、方針は伝えるだけでは、達

成されない乙とを痛感した。企業の目的・目

標を明確に伝え、同時に具体的な方法論迄を

一緒lζ考える環境作りが大切なのである。さ

らに、女性を戦力化するうえで怠ってはなら

ないことは、経営者はもとより管理職自ら、

女性固有の機能が発揮できる環境作りを積極

的に進める乙とである。小社の 88年は、ま

さにその年だ。

(東京パブリックコミュニケーションズ・代

表取締役)

-38-



|流通|

ミックス業態

庖頭販売業態は訪販化を求め、そして訪販

業態は庖頭化を求めている。それぞれが自己

にない新しい販路を模索している。待ちと攻

め、庖舗と訪販員、来客数と訪門数、各々違

った性格を有するだけに、過去から培ってき

た風土、企業体質が邪魔をして新しい販路へ

乗り切れない。相い反するものを両立させ、

相乗化を計る。言うは易く行うは難し、いつ

になく厄介な乙とだ。

久保登昭

しかし、庖頭と訪販のミックス、 「庖訪販

売」業態は、着々と進行し、過去の業態区分

を塗り変えようとしている。

顧客の購売動機、生活態度が個性化すれば

する程、そのミックス型は求められる。

近い将来、庖頭、訪問、通信、電話をミッ

クスした「庖訪通電販売」業態が出来上がる

乙とも夢ではない。

(ヤクル卜本社・営業課長)

アップグレイディング

アメリカの流通業・小売業を 2週聞にわた

り視察してきたが、そこで感知しえた主要戦

略の 1つは、 UPGRADING .(アップグレイ

ディング)である。

すなわち、高級化、上昇化、庖格向上、上

流志向……で、乙れは百貨居、専門庖、量販

庖、ディスカウント庖などすべての業態に共

通して見られる動きであった。

フールーミングデーJレは自らを単なるデパー

トではなくて、 「アップスケールド・デパー

トメントストア」として新しく位置づけ、 C

小林 薫

HH流通集団も傘下のニーマン・マーカスや

ノイーグドルフ・グッドマンを高級専門庖集団

として別会社にし、ポピュラー型の専門庖の

リミテッドもニューヨークのマジソン街に高

級志向のアンテナ・ショップをつくったり、

高級専門庖のへンリー・ベンデルを吸収した

り、さらにディスカウント・チェーンの雄の

Kマートですら、米国社交界の女性をコンサ

ルタントとして招じてグレイド・アップを図

っている…という状態であった。

(産業能率短期大学・教授)
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|流通|

ワンストップショッピング再考

“ワンストッフ。ショッピング"といえば、

大型屈が連想されるけれども、現代では様々

の取引の場でこの価値を見い出すことができ

る。

たとえば、コンビニエンスストアもそうで

ある。 24時間伺時でも買えるという時間延長

の便利さもさることながらーケ所で買いたい

ものが聞に合うという百物時間短縮効果が大

きい。

その他、家庭におけるカタログもワンスト

ップショッピングである。家iζ居ながら、様

田中利見

々な商品を一覧し、価格や価値を想像しなが

ら購入できる。

米国の工業用保守部品の卸売業者が蜘ペ

ージもあるカタログで、却あまりの支庖か

らテレフォンマーケティングを行ない、何万

という製品の完全なリストと価格が即座にわ

かる“ワンストップショッピング"のシステ

ムを開発している。あっち乙っち商品を探し

回るよりは身近で、定価で買う人が案外多い。

(上智大学・経済学部助教授)
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|広告、プロモーション|

情報過多・人間関係希薄の時代に

L~近の消費者は、もう企業からの過剰な情
報提供に飽き飽きしているのではないか?ゃ

れダイレクトメール、ゃれ訪問販売、テレコ

ール、郵便受けへの種々雑多な投げ込み、各

種マスメディアの無遠慮な攻撃、ボリューム

一杯のチラシ折り込み etc・・7その中で、消費

者が本当に必要な情報はどくわずかでしかな

し、。
有史以来の情報過多社会の中で、私自身、

日々情報発信側として、消費者の心を捉える

方策を模索しながら、消費者・生活者の立場

阿部堅こ

としては、意図ある情報に惑わされないよう

に身構えている。

乙れからの広告・プローションの主眼は、

「本当に必要な情報を適切な媒体を通じて、

必要な人に与える乙と」ではないだろうか?

そのためには、人間としてのハートに触れ

るようなメッセージの洗い直しと加工が必要

であり、“適切な媒体"の要は、親愛の情で

結ばれた人間チャネルではなかろうか?

(積水化学工業・東京マーケイング部係長)

M個"と M固"

本職よりも消費者の方が、より生活に密着

した質の高い情報を持っている場合が多い。

例が悪いが、どとのラーメン屋が美味いか

は、ラーメン屋は知らなくとも、ラーメン好

きの消費者はチャンと知っているようだ。

だから、受け手にとって心地好い害だと勝

手に乙ちらで決めつけて、耳に乙乙ろよい

サウンドを発しても、相手は知らん顔。 rそ
んなのお宅の勝手でしょJと無視されてしま

つ。
結局、現在自らが持っている商品・システ

今井清輔

ムとコミュニケーション手段で、どう消費者

の“個々"の要求に応えるかが勝負。

そζで、企業側が発する情報の切り札は、

やはり企業に固有の情報と言うことになる。

fうちでしかお屈で・きない」というその企

業に“固有"の情報を提供して反応を待つ、

乙れがマーケテイング・コミュニケーション

ではないか。

“固"有の情報を提供して、“個"々の琴

線に触れると言う字合わせに、私は乙だわる。

(松下電工・マーケティング部長)
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市場は燃えていない。これからは・・・・

新藤健一郎

ム寸

今、市場は退屈している。ど乙で財布の口

を聞こうか迷っている。売り手も買い手も冷

めている。物はあるが心の満足が足りない。

情報はあるが活し方がうまく L、かない。人も

物も情報もバラバラだ。今、市場は燃えてい

ない。

人と物と情報が集積されていて、財布の口

を聞けやすいのは……祭だ/ イベントだ/

イベントは、客だけが喜んだのでは失敗だ。

客も関係者も全員が喜び、燃えて、成功と言

える。日本人が好む長寿イベントの代表格は

高校野球だ。一一一プレイする者、ベンチの控

え。監督。家族。応援する者。テレビ・ラジ

オ観戦者。合宿所の世話人。送迎パスの運転

手。それに係る者全員が燃える。そして次回

を楽しみにする。乙乙 i乙マーケターとして学

ぶ何かがありそうだ。

たとえば一一一一.非日常的。・小手先でな

い真剣さ・本物さ。.達成しようとする意欲

・努力。・関係者の熱意・応援。.夢・ロマ

ンo.健康的・自然。.安全・安心など。

(広森産業・企画部長)

競争が広告に活力を与える

雑誌「宣伝会議」が比較広告の特集を再三

組んで“なぜ出て乙ない比較広告"とあおっ

ているのに対して、雑誌「広告批評Jは“比

較広告の時代は終わった、いまはオモゾロ広

告の時代"と反発している。

乙の論争、 1988年にも尾をひくと思うのだ

が、広告は、比較広告の時代→オモシロ広告

の時代、というように“進化"していくもの

だろうか。そんなことはあるまし、。広告はい

つの世にあっても個性的である乙とをもって

生命とする。商品Aでは大当りをとった広告

高桑末秀

の手法が、商品Bではツカイモノにならない

といったことが、しょっちゅうお乙る。商品

ぐらいエゴイスティックなものはない。市場

l乙割り込んで生き残り、根を張っていくため

には、そうするしかないのだ。

だから広告は限りなく多様化・多彩化する

乙とによってこんにちの繁栄をもたらした。

広告がパターン化したらおしまいだ。それは

自殺行為以外のなにものでもない。

(協和広告・常任顧問)
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|広告、プロモーシヨン|

広告のフィロソフィーの確立

最近企業で取扱う広告の範囲がどんどんと

拡大しつつあります。

いわゆるマス媒体に商品を中心とした広告

表現を出稿していたことは昔日の感があり、

C 1広告、文化、スポーツ関連又各種のイベ

ントから販売促進がらみそして行政の行う又

国際的な見本市とか博覧会にまで及び、その

予算も規模もますます拡大しつつあります。

しかも、それらが、各々の専門家の集団によ

って請負われ、私達広告主担当者の経験をも

ってしでも、はやそれらの内容を徹底的にな

かなかチェックしがたくなりつつあります。

永田久延

しかし、企業の貴重な広告予算を使用して

の活動ですから、そうも云っておられません。

乙れがためには、長期のマーケテング戦略の

樹立と、乙れの広告部門での高度の翻訳によ

る広告戦略、戦術の創造を必要とします。

そこには確固とした経営の理念が必要とさ

れ、乙れをいかに消費者iζ、社会lζ コミュニ

ケーションの手段によって適確に伝達するか

の広告人としてのフィロソフィーが重要にな

ると存じます。

(日本広告主協会・専務理事)

都市型CATVに注目しよう

ニューメディァの旗手として華々しく登場し

はじめた都市型CATVだが、その経営論は

ともかくとしてエリアマーケティングでは無

視できないメデ‘ィアとなるだろう。マスメデ

ィアにならされた私たちにとって、 V局の視

聴率あるいは加入世帯数での評価をしがちだ

が、乙のメディアは、まったく異質のものと

いう認識をすべきだろう。すなわち、くりか

えし何回でも放送できる、あるいはインフォ

マーシャルという新感覚での番組制作ができ，

るという CATV独自のシステムを考えれば

原 惇

情報到達度、情報認識度という新しい概念で

の評価が必要となろう。さらに、 CATV自

体が新しい流通ネットワークを構築するとい

うことも可能で、商品の見せ方、買わせ方の

新しし、かたちが出現するかもしれない。また、

通信衛星 (CS)も新しいメディアとしてま

もなく登場してくるが、全国レベルでの新し

い情報ネットワークの構築が企業の大小を問

わず可能になり、この面でも新しい展開が期

待できる。

(原企画事務所・代表取締役)
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|広告、プロモーシヨン|

商品の競争的位置付けと表現戦略

新商品を市場に導入する際は常に表現戦略

の基調をどうとるかという乙とが問題となる。

その商品コンセプトから発した表現コンセプ

トを誰に、どんな内容で訴えるか一一一乙れを

検討する時に、導入商品の競争的位置付=導

入時間差と、その時間差を生み出している理

由のマトリックスが大変役に立つ様に思える。

(1) 導入時間差 (2) 時間差の原因

A.圧倒的先行 a.単純な開発時間差

B.僅差先行 b.技術障壁の高さ

C.同時平行 C.発想力、アイディア

藤岡仁吉

D.僅差出遅れ d.付加価値の高さ

E.圧倒的出遅れ e.価格水準、 C/P
(1)(2)の組み合せで詳細な基本方向が決まっ

て来るが大まかに云うと

A-差を更に拡げる表現戦略

B一実際以上iζ差を感じさせる表現戦略

C一量、質で抜ききる戦略

D-差がない様にみせる表現戦略

E-独自性、差異性を強調する表現戦略

(目立家電販売・理事、宣伝部長)

何をいいたいのかハッキりさせよう

'87年のマーケティング界最大の話題はビ

ールにおける大幅なシェアの変動であろう。

アサヒがシェアを 2%伸ばし、キリンは609彰

を書IJった。

「製品iζ差はない。だから、面白CMで騒

いだり、逆説的CMで自分をけなしたり、オ

カルトで脅かしたりしなければ・・・」おお

かたの広告評論家のとんな意見は、アサヒの

成功の前に、色を失った。

アサヒの成功の原因は、誰の自にも明白で

ある。最高幹部の号令のもとに、まず、製品

松岡茂雄

そのものを変えた。ラベル、味を変え、その

乙とを、ハッキリ、普通の消費者にわかる形

で宣伝した。そして、消費者は試飲を通じて

その変化を実感した。

人は、乙の成功をタレントやCMのっくり

かたのせいにするかも知れなし、。私の意見は

違う。秘密は、製品開発そのものにある。そ

してその製品の良さをハッキリ言い切った広

告戦略の確かさにあると言えるだろう。

(日本SPセンター・取締役副社長)
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|広告、プロモーション|

子供に教えられ

夏、ネーミングのアイデア出しで行き詰っ

た。晩おそく帰って疲れてふ~っとしている

と、中ーの娘が冷凍庫から乳白色の袋を取り

出した。ア4スキャンデーか、と言うと「違

うよ、“牧場の朝"だよdと答えがかえって

きた。はっとして、そのすばらしいネーミン

クーに感心した次第。涼しそうだし、牛乳たっ

ぷりという感じである。乙の商品は売れてる

なと，思った。

論理と提案性とオリジナリティ…とあれとれ

三原 聡

混ぜすぎる。優先順位をつけても、つい複雑

にチャート化しすぎる。コンセプトは酒を飲

みながら箸袋に書くくらいがいい、と言った

人がいた。加えて、ヒントやアイデアは子供

の世界にあるんじゃないかと思う。過去の経

験などしばられる要因が少ない。感じた乙と

に素直に反応する。複雑な、多様な時代であ

るから乙そ、よりシンフ勺レi乙考え、わかりや

すくコミュニケーションできる乙とが大切で

あると痛感する。

(大丸・本社宣伝統括部技術課長)

販促企画と販促規格

成熟の時代、モノを売るのにも手間のかか

る時代になりました。他社に一歩でも先んじ

るために、効果的な拡売策の企画・実行が求

められています。

でもイザふたをあけてみると、万全の筈の

プランも仲々机の上で考えた通りに運んでは

くれません。現実は厳しいのです。

現場は企画のせいにするし、企Fよセー Jレ

スのフットワークの悪さを口にする。際限の

ない責任のなすり合い、悪循環。

乙んな例がど乙でも多いんですね。

三宅占ニ

顧客との接点(販売庖)で何が起きている

か見えないままで良い企画はできないし、企

画をー庖一屈のレベルへどうおろしていくか

という個別の工夫がなければ、販売庖も動い

てはくれません。

そ乙まで考えたプランでなければ、折角の

販促企画も販促規格にとどまってしまいます。

乙の変化の激しい世の中、規格品ではとても

生きて行けません。

(キリンビール・ビール事業本部部長代理)
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|営業|

接点での差別化

タイヤ庖、ガソリン庖、カーディーラなど

全国でタイヤを販売する屈の数は約12万ある。

乙れら得意先に対し我が社の直系販売会社の

6∞営業所の 6，側名(内 3，似〕名セールス)

の社員が営業活動をしている。これをベース

にマーケティング戦略を展開しそれなりの効

果をあげてきた。しかしより成熟化し国際化

する乙れからのタイヤ市場の中で一層徽密な、

そして独自の戦略の推進が必要となった。特

に12万庖の取引先l乙対するリテールマーケテ

ィング(消費者との接点での小売力の差別イヒ)

楽して、

最近、休日ともなると、ど乙の海岸も太公

望がひしめき、釣糸を垂れ、それぞれがより

多くの釣果を得ょうと秘術をつくし、釣果を

競っているわけですが、よく釣る人は、絶え

ず自分の仕掛けに関心を持ち、釣れなくなれ

ば、仕掛けやエサに注意している。

何もせず、唯、糸を垂れている人には、釣

果は期待出来ない。

乙れと、同じ事が営業でも云えると思う。

多くの競争相手の中から、抜きに出ようと思

えば、人並みの事では不可能で、競争相手の

井上正明

の強化とそれを実現する主体である 6，(削の

社員の販売力の向上が最も重要な課題である。

そのために小売のテスト屈でもある「コクピ

ッ卜庖J (全国 110庖)経営から得た種々の

ノウハウを中心に多面的リテールサポートメ

ニュを持つショッフ。ディレクターを配置する

一方、全営業所lζ ビデオを設置し月 1回本社

より最新情報とノウハウを提供し情報の即時

共有化をすることにより全員の質的向上をね

らいつつある。

(ブリヂストン・タイヤ販売第 2部長)

楽なし

中野 洋

動向、顧客の動向、周囲の状況等を十分に研

究し、策をめぐらして、はじめて他をリード

する事が可能になる。

しかし、乙れらの事柄に目を向けず、相も

変わらず、旧態然とした、御用聞き的な営業

も多いのではないだろうか。

成績の良し悪しの差は、この辺にあると思

われる。

始めに楽をすると、後々、楽は出来なし、。

(リード・営業企画部次長)
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タイムマネジメント

自らのもつ経営資源の強味を生かし、弱点

を最少化しながら、常に「売りの装置」を

「革新」することが必要だ。

それには、業績低迷の原因となる「兆J(キ

ザシ)を早期i乙察知し、各部門を統合してい

ち早くその悪い予兆を摘みとらねばならない。

この基本となるのは、大量生産一大量消費

時代につくられた 1日、 1カ月、 l年単位の

業務時間の配分内容を改めることにある。

諸国哲生

「白頭陳列」と「庖頭鮮度」にポイントを

おいた、新しい「タイムマネジメント」の確

立が何よりも急務となる。

あえてつけ加えるならば、乙の場合の「庖

頭Jとは「点頭」といってもよく、人々の集

まる所は皆売り場という意味でもある。乙う

した前提のもとに、全国の支屈には F乙れか

らは、創造J のスローガンを掲げている。

(ロッテ商事・専務取締役)

巧
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男は、生活実感を取り込む努力が必要だ

社会学では人聞の生活を 3つに分けます0

・家族社会での生活 ・地域社会での牛ー活

.職場社会での生活

男の生活に「職場社会」は勿論あります。

でも、ほとんどの男に間違いなく欠けている

のが「地域社会」と、一部の「家族社会」。

男はもっと生活実感を取り込む必要がある

のではないだろうか。例えば、

・たまには、奥さん・恋人のアクセサリー選

びゃ洋服選び、あるいは子どもの買物i乙付

き合ってみる。

石困 難

・近所の臣、グルッと一回りしてみる。

・女性雑誌、子ども雑誌、漫画雑誌、年に伺

回かはキチッと読んでみる。

.PTAの役員、夫婦で引き受けてみる0

・簡単で安くできる料理、考えてみる 0

・子どものおやつを作るのも良いと思う。

とにかく、女性の社会進出はめざましい。

乙れら生活実感からくる女性達の提案を受け

止める土壌を作る事が、今の男iζは必要だと

思う。

(エーシーシー・ SP企画部長)

変化の本筋を見抜く努力の大切さ

高度成長社会から成熟社会への移行に伴な

い、各業種ともサパイパルをかけ新分野への

展開・新商品の開発を模索している。そこで

は技術的にも大きな革新の種は少なく、競合

の中で他との僅かな差異化づくりが消費者の

個性化志向の名のもとで商品の勝敗を分ける

重要な決め手となっている。そのため、とか

く重箱のスミをつつくように一つの社会現象

を近視眼的に把えたり、少数の先端層を追い

かけて方向を見失なったりする危険性が高ま

っている。流行現象の表層だけを把えた書物

稲村勝義

も多く出されているが、あまり流行現象に踊

らされるのは考えものだ。このようなことが

乙とさら顧存の顔を見えにくくしているので

はなし、かと思う。変化の激しい見通し不透明

な今日、社会現象を一過性のブームと中期ト

レンドに影響を及ほす兆候とに見分けること

は板めて困難な乙とではあるが、そのために

も、もっと慢の中をシンフ Jレに把え、本筋の

流れを見抜く努力乙そ大切だと思う。

(ダイハツ仁業・商品企画室課長)
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心から満足してくれること

コーネ lレ大学のトップセミナーでのこと。

“満足できるコーヒープレイクの要素とは"

ーーという問し、かけに対し、参加者の答えは

スピーディーなサービス。つぎに会議室以外

の場所であること。そしてトイレに近い場所、

であった。飲食担当マネージャーはコーヒー

ブレイクにおける要素は、コーヒ一、紅茶、

そしてミルク、レモン、砂糖などが自由に選

べるようにセットしておくこと。ウェイター

は“新鮮な材料"乙そ最優先だとの答えが出

そろった。どの答えも正しい。しかし、最も

奥住正道

大切なことはミーティング参加者が「心から

満足してくれる乙と」である。参加者にとっ

ては、飲み物の選択や鮮度などはあたりまえ

の乙となのだ。むしろ、雰囲気が変わり、ト

イレに近く、短い休憩時聞を有効に使えるこ

とに応えてあけ.る乙とである。

ともすると企業の論理を前面に出し、顧客

の論理を二義的に考えてしまうのが昨今の傾

向になってはいないだろうか。考えたいこと

である。

(奥住マネジメント研究所・所長)

未来からの発想で、今を考える

企業も人も、現在、その状況にあるのは、

過去の行動の結果である。

市場環境の激変の中で、この変革iと積極的

に挑戦し、チャンスにできる企業や人は、い

つも日の前に問題が現われると、 「どうした

ら解決できるかj考え、実行し、その成功体

験の積み重ねが、自信になっている。

「期待することは、実現するJ。問題に対

面した時、 「できると考えるjか、 「できな

し、Jと考えるかで、発想も行動も変わる。(消

極的な人は、できない理由を次々に考え出し

岸田 弘

行動しないことを正当化しているように)市

場の成熟を迎えた「乙れから」が、今までの

延長線にはないのなら、いっそ、未来への大

きな夢を描き、その夢の実現i乙向けて、発想

・行動をして行く。その夢が、大きければ大

きいだけ、今やらなければならない変革も大

きく、やがて得られる成果も大きくなる。

「これからは、未来からの発想で、今を考

える」発想、次元の変化が重要である。

(愛知車嗣・販売企画部企画課長)
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|マーケティング・マインド|

もっとよいくらしのために

日本の街も道路も、歩行者の都合よりは走

る車の方を優先させて作られてきた。つまり

車のっくり手や、公共という名の背後にある

受益者側の都合が、人間よりはるかに優先さ

れてきた。上智大の猪口助教助の言葉を借り

るなら、 「常識とはさかさまに、人の住まな

いと乙ろに豊かさが集中し、人の住むと乙ろ

は快適さに欠ける」結果となる。 I日本では、

経済が国民生活を豊かにするというよりは、

国民生活が経済を豊かにしてL、く手段になっ

ている」という、ま乙とiζ奇怪な現象が起る。

木村 洋

ジャパンパッシングの合唱が、この頃とみに

声高になってきた背景には、国豊かにして民

は貧しいことへの叱責もありはしないか。人

あっての企業であり、国家である。マーケテ

ィングの要諦も亦、 「人」が中心で:なければ

なるまい。国家の経済が充実し、繁栄を極め

ても、国民生活が空洞化するようなマーケテ

イング活動は、まったく無用のものであり、

むしろ有害でさえある。

(第一企業・取締役マーケティング局長)

単身赴任マーケット

「必要は発明の母Jという古諺は、マーケ

ティングの原点でもあるようだ。小生、入社

33年自にして、はじめて転勤を経験し、単身

赴任を味わってみたが、もっとも単身族の多

いといわれる大阪千里の近辺の 1DKIζ住ん

でみて、 「必要」の意味をつくづくと感じた。

先輩iと、 「テレビに向って話しかけるよう

になったら、気をつけろ」といわれた。手近

かに話し相手がないというのは、精神的にも

一番よくないらしい。次が食事、外食ばかり

では気が休まらなし、。さらに、クリーニング。

小林三千夫

乙れらの「必要」に対する受け皿は、驚く

ほど整っていない。それは、地域が開発し、

然るべき対象企業に働きかけて成立するかな

りのマーケットであろう。詳細まで触れられ

ないのは残念だが、この「サービス産業」は

その他の「シンクdル・マーケット J I父子マ

ーケット J I老人マーケット」など、多くの

市場にも及んで、大きな便益をもたらすこと

と思うのだが……。

(朝日新聞社・常勤監査役)
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|マーケティング・マインド|

倣りとエゴを捨てる

「人の人たる所以は人と人との関係にありJ
という言葉があるが、個人iとあっても組織に

あってもそれぞれの英知や才能で人々に奉仕

する乙とによって社会的に存在が許されるの

である。

非創造的な商品(サービス)を、大衆の心

情を操作する人をくった広告や巧みなプレゼ

ンテーションでうまく売り乙むといったたぐ

いのマーケティングは元来存在し得ないので

ある。メーカーの怒意的な戦略視坐から消費

者は見えない。マーケターはすべての倣りと

エゴを捨てて社会トータルの消費経済システ

心の商

日欧のマーケティングの違いを見ると、作

り手側のセオリーでは、欧州は“他社がやっ

ているなら自社は違った乙とをやろう"とす

るのに対し、日本は“他社がうまくやってい

るなら自社もやろう"である。一方ユーザー

側のセオリーも、欧州は“他人は他人、自分

は自分"の商品選びに対し、日本は“仲間外

れになりたくない、でもその中で差別化はし

たい"である。結果日本では同一商品に競争

が集中し.互に競い合いながら市場を拡大さ

せていった。 1億人の人口も手伝ってマスプ

ロ

佐川幸三郎

ムの中で真iζ社会に有用な市場を創造するた

めに知何iζ自分達の創造的技術を開発するか

という視点から、マーケティングを謙虚に見

直してみる必要があるのではないか。マーケ

ティングの基本理論についても同様である。

変化する現象を追って主観的な議論を展開す

るのではなくて、しっかりした理念に基いて

基礎研究の基盤を深化させる乙とが何よりも

必要ではないかと考えている。

(花王・取締役副社長)

c 
ロロ

柴田佳弘

ロの華が咲いた。乙の競争力でもって海外市

場も席巻していった。乙れに対し欧州で・はマ

スプロが育ちにくい土壌である。生き残って

いる企業は自分の信念で商品をみがき、“心

を満足させる商品"と昇華させていった。今

NICSの低価格商品におびやかされ出した

日本商品は、ハイテク化で文見せかけのヒュ

ーマンテック化で逃げおおせるであろうか。

時代の気分は、“心の商品"にうづき出しつ

つある。

(ダイハツ工業・商品企画室長)

ro 
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‘この指たかれ"の庖頭表現

庖づくりや売り方開発のお手伝いをするこ

とが多い。

そ乙で痛感するのは、乙の仕事をまとめて

行くには、やりたい乙とや自分の夢を持って

いる人聞を推進者に据えないとダメだという

乙とである。

メーカーが実験庖なと、小売分野にかかわる

とき、その推進役が発案者や提唱者でない場

合がでてくる。そうすると仕事の判断基準が

お客さんよりも社内の調整が先行したりする。

肝心のお客さんをどう捉えるかがど乙かに

杉浦 肇

消えて、多数決でモノが決まったりする。

平均的な居、平均的な売り方では、もう何

の魅力も無い屈になってしまう時代である。

情報発信力、受信力がある庖は、同時に乙

の指たかれの明確な主張が庖頭に現れていな

ければならない。

云うは易く難しいこの仕事に取組んでいる

毎日である。

(博報堂・ SP局研究開発部シニア・ディレ

クター)

わが「インサイド・マーケット」

自分がはくパンツや靴下は、すべて奥さん

まかせであったり、家へ帰ればタテノモノヲ

ヨコニモシナイで・いたり…。いわば幼児とし

ての振舞いをしていながら、 「消費者がよく

見えない」とか、 「ライフシーンがどうの…」

とか、本当は、なかなかいいにくい乙とでは

ないかと思います。

自分でパンツを買えば、トランクスとビキ

ニと自分の体型について考えざるを得ず、皿

を洗えば、洗剤の効用とコマーシャルのイメ

ージについて感じる乙とも多い…。自分です

鈴木 忍

る乙との効用は、大です。

大衆はあやふやで、小衆はうやむやだ、と

しても、何とかしたら、自分くらいは見える。

乙の、わが「インサイド・マーケット JI乙乙

そ、時にはアウトサイドでも通用するサムシン

グがひそんでいる、と私は思います。

仮説となりうる自分自身、とまではとても

いえない乙とですが、身近にある座標軸を忘

れではならないでしよう。

(TAD東京オフィス・所長)
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ドライパーの距離

ドライパーが飛ばない人がいた。或る時か

ら、突然飛距離が出だした。もともと、アプ

ローチとノfットが上手だったので、スコアが

飛躍的にまとまるようになった。作I故、飛び

出したのか。答えは簡単。スタンスを変えた

のだ。乙れ迄、体の回転を容易にする為に、

余りにもオーフ。ンiζ構え過ぎであったのを、

少しスクエアーにした丈で、ボー Jレが真直に

飛び出して、その分、距離が伸びたのである。

彼は、基礎が出来ていたので、スタンスを

変える丈でよかったのだ。

田中二郎

これは、マーケティングi乙限らず、多くの

面であてはまることだ。確たる基盤があって

始めて環境の如何なる変化にも対応が可能と

なる。昨今、現象面での変化対応に追われる

余り、基盤となる部分の蓄積がおろそかにな

ってはいないか。

ベーシックとトレンド。乙の二律背反iζ思

える事が、実はそうではなく、どんな場面で

も唯一の事実だ、と云えはしないだろうか。

(昧の素・販売企画部長)

男社会が解体する

男社会が解体しつつある。

但し、女ががんばるから男はひっこめといっ

たフェミニズム論争の延長の話ではない。

男社会とは、工業化社会を長きにわたって

支えて来た家父長制度の社会的な表現であり

21 世紀を目前にして、工業化社会から情報化

社会へ、人類史が大きく旋回しようとしてい

るいま、制度そのものが現実と遊離し、新し

い仕組み、新しい関係、新しい価値観を要求

していることによる必然であろう。

女が、男社会i乙活を入れ、新しい平野をひ

堤 江実

らくといったことでは、もう追いつかない。

男も女も、ともに、男社会に替る全く新し

い社会を模策しなければならない時代i乙、我

々はめぐり合わせてしまったのだ。

とはし、え、男社会の仕組みと価値観をどう

も疑いもせずに育った高度成長期のエリート

戦士たちがこの曲り角を曲るエネルギーは容

易なことではない。深い知性と、限りなく柔

軟な感性をもった者だけが生き残るのだろう。

(カミカ・代表取締役社長)

内
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地域に徹すれば世界に通ず

地域からの発想ー苫小牧という北海道の地

方都市、乙の商庖街が昨年第 1回のハスカッ

プ祭りを実施、目玉のイベントは市民 1，000

人が参加した世界一長い餅づくり。ギネスブ

ックに挑戦したものの、餅は世界l乙通ぜず第 2

回の今年は長さ 300mのジャンボオムレツづ

くり。卵 5万個を使うが、ちなみに乙れまで

の最大は 4万5，卿個を使ったパンクーパーの

イベント。今年乙そギネスi乙挑戦するそうだ。

さて、地域からの発想として、地域i乙徹

すれば圏内iζ、そして世界に通ずという乙と

かみ乙

鳥山輝郎

である。平面的な世界地図から地球儀をグJレ

クール回せばと・乙が中心ということはない。

地域的なテーマでも、がっちり取り組めば

国内iζ通じることになる。

地域のマーケテイングマインドも乙の精神で

貫ぬいてゆけば活路を見出せると思うがし、か

がなものか。 I随所作主」ー髄所に主となる

というのは企業活動にとっても、マーケティ

ングにとってもいま一番大切なことだ。

(北海道新聞社・苫小牧支社長)

紙衣と茶漬

街i乙モノが溢れ、豊衣豊食は飽衣飽食i乙続

き、さらに徒衣徒食が促がされる。

手i乙入れたモノを使い切る乙とがなL、。

品質よりも、目立ち、奇抜、一過性i乙日を

向けさせるモノづくりとマーケティングは、

次世代のモノ感覚を壊滅してし、く。

だが、溢れるモノたちは未だに江戸時代ま

での文化を継承することなく、欧米をしのぐ

オリジナリティにも欠けている。

だれもが新鮮なテーマとモチーフを求めて

試行錯誤している。

中野光雄

いまトキが不足している。豊かなモノから

豊かなトキiこ移ることで新しいテーマとモチ

ーフが見し、出せる。

ひとびとの持つトキが増えれば、新しい業

態が'1:.まれる。しかし、それはもはや一次業

二次業に属するものではない。新しい内需が

生れる。産業構造も転換する。

紙衣と茶漬i乙費をつくした江戸のシンフソレ

感覚。次世代のテーマが潜在している。

(マイプリント・業務部顧問)
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シロウ卜発想のプロ

つくれば何でも売れる時代から、本当に売

れるものをつくり、売れるように仕掛けない

と売れない時代に移行して久しし、。マーケテ

イングもその変化iと対応して、現在、競争戦

略マーケティングが注目されている。また同

時i乙期待範囲が現状把握や問題点の抽出から

具体的戦略提案へと深まってきている。

乙の乙とはマーケターに分析視点ととも

にクリエイティブ視点に立つことの必要性を

生じさせてきている。

と乙ろで、マーケテイングにおけるクリエ

西岡譲ニ

イティヴとは、感性やアイデア発想といった

世界ではなく、ゼロからの発想ができるとい

うことではないだろうか。企業内マーケタ

ーはもちろん専門分野マーケターには、無

意識の足かせがどうしてもつきまとう。経営

者や生活者の立場に立つての発想の前iζ、自

分を白紙にすることがクリエィティブ、マーケ

ターの条件であろう。いわばシロウト発想

のプロである。

(TC D・営業企画部副部長)

高質な社外ネットワーキング

最近のヒッ卜商品や話題商品には社外から

とり入れた発想が出発点になっているものが

意外に多い。同じ社内の人聞がプロジェク卜

とやらを作って、知恵を出し合っても同じよ

うな発想しか生れない。ひところ流行した女

性だけの、あるいはヤングだけの社内プロジ

ェクトもそれほど効果があったとは言えない。

質の良い社外の発想をとり入れるネットワ

ークがどこまでできあがっているかで、その

企業のマーケティングの質のレベルが大きく

西川 徹

影響されるのではないだろうか。そのために

は、たゆまない社外の高質な情報力と発想力

とを持つ人達とのコミュニケーションによる

人脈づくり、その人達にとって魅力ある情報

を発信できる能力、そして社外の発想の質の

水準をかぎわけ得るセンス、これらがマーケ

ティングの質を決める要因である。

(日立製作所・家電事業本部マーケティング

本部長)
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財テクに敗けるな

企業は労働や研究のためにあるのではない。

極言すれば利益を得るためにのみ存在する。

利益なくしては、今日はあっても明日はない。

だから、財テクで稼いfご利益であろうとげだ

くで稼いだ利益であろうと利益に変わりはな

い、という論がまかり通る。

モノを開発し市場に送り消費者にその購買

を促す企業本来の活動では、利益は出ないと

でもいわんばかりの風潮である。財テクも企

業活動の一環である乙とを承知の上で、今乙

馬場悦夫

そ問わねばならなし、。本業とは何か、あすも

あさっても利益を生み出す企業活動とは何か

を。マーケテイン夕、i，li動もその使命の確認が

いる。単lζモノをより多く売るための活動か

ら、より多くの利益を生み出す活動へ革¥点を

移し、売上の見える仕組から、利益も見える

ように仕組みと評価慈準を変えねばならない。

本業が財テクに敗けるようなことがあっては

ならなし、。

(レック・事業開発担当取締役)

“あいまいさ"もコンセプトです

情報化社会と言われる今日、新製品開発も

時代に合った商品づくりが活発になっていま

す。 I売れるか」、 「売れないかjの2分類

i乙分類しないと情報化社会のコンビュータに

はインプットされません。と乙ろが、現実i乙

消費者の気持を促える時にはかなりのはがrt1

間的なところに位置づけられる乙とが少なく

ありません。もちろん、マーケデータや数'芋

的理論を否定するわけではありませんが、 l持j

品を育てようとする企業の気持と、企業と消

費者がもっとわかりあおうとする努力をする

平林牧生

ならば商品は育つのではないでしょうか。い

や、そうする乙とが企業盗勢ではないのでし

ょうか。マーケティングコミュニケーショ

ンに係わる者として、その中聞に位í~する

「あいまいさ」もあえて表現していく必要が

あると汚えています。イエスとノーのみに限

定された情報に振りI口lわされている人、少な

くありません。私も柔軟な気持を持って企業

と、 j円配布iこ接していたいと思っています。

(千修・マーケティング企i面i室チーフプロデ

ューサー)
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入魂の商品開発

変{Lに対応する経営、消費者指向の商品開

発などとよく言われるが、実行はむつかしい。

限られた経営資源をどの事業i乙重点配分す

るかが、将来の成長の重要なカギとなる。

使L、やすい商品をいかに早く市場に送り出

すか、その商品をいかに消費者が入手しやす

いところに流通さすか。乙の 2点は商品開発、

営業政策の基本で永遠のテーマであろう。

消費者の生活価値感も、所得倍増が叫ばれ

た東京オリンピック時代と、現代では大きく

変りつつある。

丸谷芳雄

消費は美徳から合理的生活設計を、人並み

意識から個性化意識へ、物質的豊かさから心

の豊かさを求める時代へと、生活者の価値感

の大きく変りつつある。

商品開発にも、単i乙生活者のニーズ面から

の探求ではなく、その商品にいかに開発者の

ハートが入っているかが、今後その商品が大

きく育っかと、うかのカギになっているようで

ある。

(エーザイ・営業総務部研修室部長)

幸せのみなおし

モノを持つことが幸せの基準から、こころ

の満足みたいなものが幸せの条件みたいにな

ってくるとしたら、なにが幸せか、なにが生

きていくことの張りになるかが問題になって

くる。人々はし、ま「さほど遠くない未来JI乙

ぼんやりとしたビジョンを持っているのが増

えている。これを「夢」という言葉で表現し

てもいいし、 「ロマン」だといってもよい。

そのときの基準の原点として、 「家族」や

「家庭」が表面化してくる。幸せの共有斉と

して、あるいは幸せの原点として「家族」や

三田村和彦

「家庭」のみなおしが必ずくる。個性化の時

代といわれるなか、 「伺」は個人でなく、家

庭や家族をひとつの単位にした「個」にな

ってくる。その家流の暮らし方、その家庭式

の生き jjや生きこなしが尊重されてくるとい

うことだ。いっしょにいてこそ価値のある暮

らしというのもある。家族ひとりひとりがま

た個性的に暮らし、それらが同肘していても

なんら不自然がない。そういう暮らしが主流

i乙なる。

(ワコール・宣伝部長)

-57-



|マーケティング・マインド|

紺屋の白袴・ペケ?!

o食品メーカーの人聞が自社製品をスーパー

で、一般小売庖さんで、お金を出して買っ

てみた事がない。

0ペンキメーカーの人間が自社製品を買って

きて、自宅のペンキ塗りをした事がない。

oビデオソフト制作会社の営業、企画の人聞

がビデオムービーを触った事がない。

o自社の新製品を新発売時iζ使ってみる習慣

(会社ぐるみ)が、とんとない、等々いず

れもよくある話で、笑い話で済んでしまう場

合が往々にしてありますね。

宮原都夫

自社製品を生活者のスタンスで購入したり

使用したりする乙と、自己実体験を心掛ける

乙と、すごく大切な気がします。

物づくり、乙とづくり、売りの仕組づくり

「生活者の真のウォンツは何や」という事を

取沙汰する時「紺屋の白袴」を思い起乙しま

す。自己反省を含めて。 iそら理屈はわかる

で、一戸建新発売、 250万の新車、どない考

えてくれんの?J ...・H ・..…「ゴメンネ」

(新光スカイ・企画室長)

楽隠居をやめよう

秩序や調和が定着した組織は危険だ。居心

地の良い人がふえる。前例にみならってがは

び乙る。過去の手柄話しが花をさかせる。組

識の老化は構成するリーダーが原因。老化は

現状肯定からはじまる。現状とはたいがい個

人的な日常生活をさし、それは他者の幸福を

つくりだすといった世界観とは無縁である。

時代のバロメーターでもあるレコードや出

版にヒットが少なし、。注目すべき新製品がな

い。ヒットといえばメイド・イン・ USA。

嵐を呼ぶ男をいつまでもなつかしがっていた

村圃 豊

り、サラダの先生i乙感心しているだけでは新

しい市場はつくれない。そろそろ楽隠居をや

めないと大変な乙とになる。業界で物を考え

ない。秩序や調和にしばられない。上下のタ

テ社会に乙だわらなし、。多くの人が新しい視

点、新しい視角に立っときである。新しい活

動とは、時代を代表するテーマを発見するこ

とがすべてに優先する。そのためにはエゴイ

ズムではない主体性を確立する乙とではない

のか一一。

(シマ・クリエイティプハウス・取締役)
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戦略企画と実施計画のポイント

戦略テーマは、現実の延長線上では解決で

きないほど現状との聞に大きなギャップがあ

る。それだけiム・従来の実績や現実の実態

からはゃれない、不可能だと思ってしまう乙

とからの脱却、 ・既存の組織風土、取り組み

方にとらわれない、壁を突き破ってし、く勇気、

.従来の慣れたやり方にとらわれない考え方、

発想、といったポイントで、戦略企画に、い

かに新しさ、有効性、特徴を出すかの取り組

森 茂樹

みが必要となる。

一方、 100%実行度が出るように、関与者

推進者が実行しやすいよう iζ、 ・現実の推進

者を想定しながら、 ・現実l乙起乙る乙とをい

かに排除、突破していくかを考えながら、

決めた乙とを責任をもってやってもらうよう

に関与者をきめ込み、 ・組織単位の課題を具

体化する実施計画化のポイントも重要になる。

(日本マーケテイング研究所・代表取締役社長)

マーケティング・マインドの実践

マーケティング・マインドとは顧客志向とい

うことである。マーケティング・カンパニー

とは乙のような顧客志向の気持ちを持った従

業員を 100%抱えた会社といえよう。ところ

で、マーケティング・マインドを持つ乙とは

容易なことではないようだ。マーケティング

に成功して表彰されている会社がそんなに顧

客志向の気持ちを皆が持っているかというと

そうではなL、。新商品開発も結構だが耐久財

のように寿命の長いものが次々に新商品を導

入していくと、わが家のようにテレビが5台、

八巻俊雄

テープレコーダが6台(小型を入れたら10台

は越える)、ビデオコーダが2台、ということ

になって狭いわが家がますます狭くなる。ワ

ープロやパソコンも新機種が出るたびに早ま

ったかと思い、物資窮乏の時代iζ育った者は

捨てるに捨てられず、きょうも古い機種の部

品を求めて何千里の思いをした。 OA機器は百

貨庖には置いていなし、。ほんとの顧客志向は

商品の汎濫時代に実に大変な乙とだと思う。

(東京経済大学・教授)
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ポスト・マーケティング

この 30年間、マーケティング理論、学説

は時代と共l乙変化してきたが、長近は、従来

のマーケティング論で説明しきれない事象が

見受けられる。

消費者調査をかけ、商品、価格、広告、販

促云々から商品を送り出しても成功する乙と

は少ない。

私が最近数年間、食品業界の開発で注目し

たのは、カセッ卜・コーヒーとウーロン茶飲

料である。これは何れも、 卜ッフQの戦略的発

想と信念、執念i乙、組織をあげての実行力が

米内貞弘

伴なって成功したもので、その d意味では、従

来のマーケティング・プロセデュアとはなれ

たりき 1iである。

これからの開発は、文化の流れの中で、時

代の欲求、将来の可能性を戦略的iζ読みとる

か、それを展開する組織の集中力i乙係わって

くる。それは、ポスト・マーケティングとも

いうべき次なる理論展開を要求している時代

にはいったことを意味するであろう。

(伊藤岡・マーケティング統括部長)

失くしたのは過去だけではない

し、ま、マーケティングi乙限らず、過よーの経

験・知識が役i乙立つことが少なくなったとい

われる。だから、やってみなければ分からな

いと。しかし、いわれているその経験・知織

はあくまで組織(あるいは組織の[jIの個人)

としてのそれであって、 「個」としてではな

い。 にも拘らず、 「個」としての経験・知識

もその呪縛にとらわれて動けなくなっている。

過去という言葉を即、惟史iこまで!敷耐する

のは乱暴かも知lれないが、現イ正はあくまで、

過去と未来をつなぐ架け橋ではないか。そう

であるならば、過去をはるスハンと未米をみ

六本木義男

るスハ、ンは比例するはずである。なのに、い

ま1ftのrt1はfJlイt:でブツンと切れている。ある

のはfJUHζ対するl古i執であり、過去への謙鹿

さや未来への憧僚はない。

こうした1ftの!jlが、心担かであるはずはな

いし、 1肉質i'iーが賢くなったなととはいえない

だろう。モノではなくコ卜の時代だといわれ

るが、逆iζモノへの執持のこんな強い時代は

ないのではないか。ある，む味で、 “繁栄の中

の立体1"を感じてしまう。

(j，点i長i京ノえぜlブリツクコミユニケ一シヨンズ.古

務l取収締{役生A&C'f，主剖部1吐i長七)
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本来の人間を求めて

現代はし、ろんな意味を込めて人間の時代と

いう。 i人聞は面白いJi企業は人だ」 い

ろいろ言葉はあるが創造の時代だけに人閣の

持つ意味が再考、いや再々考される時代と言

える。人間の能力についても多くの見方があ

るが、乙の摩詞不思議な「人間Jをつかまえ

て論議するのも大変だ。

現代の「能力論」は、人間本来持つ「能力J
ではなく、 「知識Jなど人聞にはりつけられ

たものを対象iとしているようだ。 る。

現代人はあまりにも多くのものを身にまと

心の豊

昨年大ヒットしたキッコーマンボン酢しょ

うゆの川幸せってなんだっけ」というコマー

シャルがあった乙とを記憶されている方も多

いと思います。今、倖せってなんだっけと正

面切って問われると、何だか照臭い気持がし

ますが、振返ってみるとあまりにも日常的な

質問だけに、今まで本当にこの乙とを考えた

乙とがありませんでした。

倖せの内容は、人それぞれによっていろい

ろでしょうが、その中で一番大切なのは「心

の豊かさ」を持つ乙とだと思います。

安部哲郎

っている為、人間感覚も鈍化し、本来の環境

変化対応力も弱っている。

おそらく「人間本来の姿」を求める人々は

多くなり、その為の動きも出てくる。ちょっ

とした心理学ブームもその動きと言える。

人間も企業も、あまりにも無駄なものを多

く身に付けすぎており、乙の実態iとまず気付

く乙と乙そ大切ではないだろうか。私は、人

間論が、乙の方向iζ進むことを望むものであ

(KB S京都・秘書室)

かさ

一宮宗昭

年代、生き方、境遇などによって人生感が

異なるとは思いますが、自分が今やっている

乙とに誇りを持って生きているか、または、

自分なりの目標を持って生きているかという

前向きの姿勢。そして、何か自分で取組んで

熱中できるものを持ち続けて、毎日の生活の

中で自分なりの新しい発見をしていく乙とに

よって、心の豊かさが得られるのではないで

しょうか。

(1 & S・マーケティング室チーフディレク

ター)

no 
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コミュニケーションは受け手次第

新商品が出る。営業は一所懸命売り込みに

行く。その商品の特徴、品質の良さ等を説明

する。しかし売り込みは不成功。

ロット条件付キャンペーン。やはり営業

いかに有利な条件か説明する。しかし売り込

みは不成功。

帰って上司iζ報告する。上司は怒る。“お

前の熱意がたりないからだ。もっと頑張れ"

しかし乙のサイクルで、うまくいく話はどん

どん減ってきている。

東侮幹郎

どうもコミュニケーションの権利は受け手

にあるという原則が、忘れられている事が多

すぎるように思われる。例えば、メーカーの

関心は、自社の商品の売上増、小売庖の関心

は、客数であり、庖の売上増であり、ど乙の

会社のものが売れるなどという事は、あまり

関心がないという事など。

もう一度、原則に戻って相手の関心はなに

かからスタートする必要がある。

(キリンビール・飲料食品事業本部マーケテ

ィング担当部長代理)

美意識の喪失という痛み

今からちょうど14、5年程前、朝日新聞に

「美意識の喪失Jという社説が掲げられまし

た。乙の頃はベトナム戦争が和平調印された

時期であり、日本が科学技術の時代へ、情報

化社会へ、また国際化社会へと変貌しつつあ

る時期でもありました。乙の社説iζは「日本

列島が砂漠化をはじめた乙と、日本列島が醜

怪な風景を生み出しはじめた乙と、そして、

それにもかかわらず日本人が平然としている

乙と、そしてそれはわれわれの美的感覚がマ

ヒし、美意識が失なわれたからではなかった

のか。乙れだけ短時間に徹底的に自然を破壊

した国はまれである」と。さらに「日本人が

国際社会へ向うさなかにあって、さまざまな

経済摩擦をふくめみにくい日本人などという

近藤 聴

批判をうけるのも、単lζ経済大国へのそねみ

から生れたものではなく、そ乙 iζは美しいも

ののわからぬ人間への痛烈な反感があるので

はないか。そして戦後の価値感の崩嬢とは、

それまでの日本的美学の崩壊であり、物や経

済性と引きかえに美意識を失ってしまったの

ではないだろうか。今あらためて、人間らし

く生きるための美学が求められている」と。

乙の社説を今読みかえしてみる時、私はあ

る痛みJを感じざるをえないのです。乙の

「美意識の喪失」という痛みを、今はじめて

のり乙える勇気を持ちたいと思うのです。

(千修・第一クリエイティブ&マーケティン

グ企画室長)
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人が見えない…

マーケティングというのは、とどのつまり

人聞をどう捉えるかという乙とに帰着するの

ではないでしょうか。それぞれのマーケテイ

ング酷命は、それぞれ異なった人間観を基盤

としています。ただ、その人間観は、多くの

場合、薄っぺらで、雑駁です。血の通った人

聞が、そ乙iとは全く見当りません。それは、

おそらく、人聞をマスとしてしか捉えていな

いからでしょう。人聞をマスとして捉えない

で、マーケティング理論の構築が可能なのか

?確かに、乙れは、古くて新しい疑問です。

永島康博

しかし、乙の疑問も、また、ある先入観の

上iと立っています。人聞は個としてか総(マ

ス)としてか、 2とおりの捉え方しかない、

という先入観に。もう一度、私達は、ゼロか

ら考え直さないといけないのでは。マーケテ

ィング以前、つまり、人間の問題に立ち返っ

て、そ乙から始めないといけないのでは。結

果論的マーケティング理論をなぞるだけのマ

ーケティングから脱却するためにも……。

(カクダイ製作所・商品部特販課主任)

青春、あるいは心のマーケティング

「青春とは、心のありさまをいうのであっ

て、人生のある時のととをいうのではない」

という詩があるが、 88年は、乙れに乙だわっ

てみたい。

景気や政治の変動、人の心の揺れ動きなど、

さまざまなできごとが続いて行くであろうが、

すべての社会現象の震源地は、われわれ人間

自身であるととは、もちろんだ。

その人聞社会では、高齢者の増加は人口動

態調査などで明らかだが、もっと大きな質的

特徴は、 50-60歳代が肉体的にも精神的にも

藤岡 栄

まだまだ余力を残してサパイパJレしている乙

とと、いわゆる団塊の世代が40歳代に入って

来た乙とだ。

社会の大半が中年以上になって来たいま、

人の心が求めるものは何であろうか。ライフ

スタイルはどうなるのだろうか。メディアは

読者とスポンサーと共にあるが、若い世代に

も、中・熟年にも、心の青春を呼びかける記

事や企画でせまってみたいと思う。

(サンケイリビング新聞社・専務取締役)
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• • • 
あべこべに力ンガエル

手詰りの時代のマーケティングのお手本を

何iと求めようかと考えていたら、面白い話を

聞いた。アフリカだか南アメリカだかに、あ

る種の虫劫主し、て、この蛙の't態が実l乙変って

いる。生れた蛙:が30叩もあったのに、だんだ

ん成長して大人になると 5cmぐらいに小さく

なると言うのである。新鮮なショックだった。

私たちはものが売れないと何か足そうと考え

なかったか。経営効率が悪化すると量の拡大

で成長しようとばかり考えなかったか。

もちろん、減収増益の考え方は経営戦略の

望月 明

一つであり、またディスマーケテイングのよ

うに“し、かにものを少く売るか"によってク

オリティ利益を守ると言う戦法もなくはない。

しかし、何れも戦況利あらざる時の一時し

のぎの後ろ向きの姿勢だが、いらないものを

とんどん捨てて成長したり、機能を極小化す

ることによって大きくなるアベコベ蛙のよう

な生きざま、考え方も今乙そ必要なのではな

かろうか。思えば我以外皆我師である。

( 1 & S・経営企画室長)

マーケティング・メディア

マーケットが拡大し、国際化するに従って

コミュニケーションの方法も内容も変ってく

る。マス・マーケットの形式には、マス・メ

ディアの成立が必要だし、マーケット・セグ

メンテーションの実現には、メディアを含め

細かな対応が不可欠だ‘った。テレビは言語の

壁を低くするのに役立ち、幾つかの言語圏を

ひとつのマーケットにまとめる推進役を果た

してきた。

国際化時代には、それを可能にする新しい

メディアが望まれる。いまその機能を担って

柳津 健

いるのは、“国際的な大イベン卜"であり“国

際的な大事件"である。来年lと迫っているオ

リンビックなどがそうである。アメリカでは

各種の社会問題さえ、 「メディア」の役割り

を果している。社会的な関心の強さ、それ臼

体がメディアとなり、マーケティングの“道具"

となる。

いま最も効果的なマーケティング・メディ

ア、それは多くの人が関心を持っている「問

題Jだと考えてよいのではないか。

(日本マーケティング研究所・国際事業部)
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最近の体験

-タイに行った。

生活費、月 6，000円というタイの山奥で日

本人の農業指導員に出会った。 r水牛を使っ

て回を耕して特に疑問を持っていない人lζ機

械が必要なのかどうかdと云っていた。本当

の消費者ニーズとは何かを考えさせられた。

・カナターに行った

カナダは街も自然もきれいである。場所に

よっては無断iζゴミを捨てると罰金がかかる。

もちろん私もゴミなど捨てなかった。マーケ

吉中和夫

ティングと社会規制について考えさせられた。

・豊島園iζ行った

休日のせいもあり、人を入れほうだいであ

った。プールで泳がないでくれという規制も

あった。ワゴン、屋台のまわりは・ゴミだらけ

であった。アフターマーケテイングについて

考えさせられた。

以上、最近の体験から。

(中央宣輿・マーケティング本部長)

マーケティング情報も現場の活用から

C&C による OAやSAが叫ばれて早5年

以上になり着実に情報化が浸透しつつある。

又、昨今はMA(マーケティングオートメー

ション)なる情報化も唱えられている。確か

に、企業内の各所lζ分散コンビュータや各種

ターミナル(ワークステーション、 POS等)

の普及が急速に進展しており、かっ、情報も

多種多様なものが蓄積されている。しかし、

要は、乙の機器や情報をどう生かすかである。

そして、今、システムを構築する部門と使

用する現場との融合が為されつつある。つま

沼本康明

り、システムと現場、情報と業務との連動が

相互の交流により生かされようとしている。

ある意味では、それだけ現場が追い乙まれて

いるものといえる。成熟化時代の今日、消費

者から小売・小売から卸、製造業へと物の動

きに情報の付加が必須となっている。マーケ

ティング情報の活用が現場で為される。そ乙

から、乙れからのマーケティング戦略が展開

される。情報の活用が本物になりつつある。

(I!ぷ電気・情報処理第二流通サービスシス

テム事業部長代理)
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園田園困

かったのが今回の特徴で、した。やは

りマーケティング革新は、会社全体

で取り組まないと推進できないもの

だと、痛感しま した。

お忙がしい中で、本書の為lζど執

筆下さった多くの方々に、厚くお礼

を申 しあげます。

なお寄稿内容は、できるだけ原文

どおり収載しま したが、一部タイ ト

ル、重点ジャンノレを短縮または変更

させていただきました。

本書の編集lと当っては、次の諸氏

lとと協力を仰ぎま した。

お蔭様で「百人百語」も1983年の

創刊から、 5号目となりました。今

年も有力企業の経営者、第一線で活

躍中の実務家それに高名な学者のみ

なさんが、それぞれのお立場ですば

らしい提言を寄せてくださいました。

それだけに、ひとつひとつの提言

は、短い文章のなかに、ピカリと光

るものがあり 、全体としては、まさ

に「キーワード'8引にふさわしい内

容となったと感謝しております。

本年は、変化の早いまた激しし、世の

中だ、どう対処していくかについて

もう一度原点に戻ろうという提言が

多かったように感じられました。す

なわち人問、人間の心をもう一度見

つめなおして、今までのやり方を変

えて、新たなスタートをしなければ

ならないという従来の分類では、わ 1987年10月

けられない広い範囲を含む提言が多 担当理事東篠幹 郎
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