
~Morketi0g ， . • 

ω 

MCEIの主張

百人百語
マーケティングボ戦略の「これから」

MCEI東京支部・大阪支部



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悦わる実務家のためのl唯一の国際組織です。み::~IIは、 1954年

に設立され、 1988年 10月の.!.Iü;iでtのII~際大会以米、*J;1に円かれています。ひとくちにい
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主張 MCEI. 1990 

「一歩のつめ」から「経営者のリード」まで

東京支部理事長水 口 健 次(国際本郷理事長)

MCEIは、実務家の組織である。

具体的にいこう。

1. 一歩のつめ

担当している仕事をキチンとやらない人が治えている。この風潮に反対したい。

いつも、少しでも突き抜けた到達点をめざしたい。だから、「もう一歩のつめ」な

のである。

2. 本業の再活性化

多角化も必要だが、まず、本業の再活性化を図るべきだ。理由はふたつ。ひとつ

は、現在の強大な顧客への満足をもっと高める義務があるからであり、もうひとつ

は、事業は脱成熟できるという実例と理論がハッキリとしてきたからである。

3. なかった需要

本業の再活性化、多角化一一どちらも必要なのだが、それらを通して産み出さなけ

ればならないものは、「なかった需要」である。「新鮮で変化のある生活」を求めて

いる人が70%もいる社会なのだから一一。だから、自己都合のシェア競争ばかり

しないでほしL、。

4. アジア

グローバル化しかない。内需のためにも。その際、日本は、もっとアジアを知らな

ければならない。アジアをはなれた日本ははい。ちょうど、「アジア産業革命」が

実態としてとらえられてきたときである。

5. 意思決定を顧客接点、に

上が経験してきたことでは解答にならない事態が捕えているのだから、意思決定

をどんどん下に移さなければならない。しかし、下が顧客満足をっくり出す能力

と盗勢をもっているのかというと、そうでもなL、。ここでP.F.ドラッカーの主彊が

意味を持ってくる。病院で患者を診るのはドクターだということである。顧客接

点、にすごい人がいるのだ。そして、かれが意思決定をするようにしなければなら

ない。

FD 



6. 経営者のリード

どうしたらよいのか。一ーその解答をもっていない経営者も多L、。そういう時代

なのである。しかし、かれらは権力もっている。信頼されてもいる。かれらの

リーダーシップなしで事態は改善されない。そこで、経営者をサポートし、かれら

をリードする軍団が必要になる。具体的につくらなければならない。

MCEIは実務家の組織である。

いつも、新しい、しかも部門別のやり方では解決のつかない問題に出会っている。だか

ら、 MCEIは、本格的に「挑戦」である。「越境」であり、「越権」でなければならなく

なるのである。

good speech， good people. 

すばらし実践ケースを検討しながら、課題解決力のある人たちの輸を広げるように

したい。しかもインターナショナlレに。
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企業の情報発信について

冠イベント、 CI導入、リクルート広告の活

発化等々、鼠近とみに企業のコミュニケーシ

ョン活動が量的に培大してきている。

そのこと自体には、社内意識の共有と盛り

上げ、社員の活性化等、数々のメリットがあ

る。だが、日を社外に向けてみるとどうだろ

う。果して、企業が期待しているような効果

が実現できているのだろうか。イベントその

ものとその協祭会社が一体化したものとして

記憶され、企業認知や企業イメージを高める

のに貢献できたか?CIにおける新しいマーク

阿部堅ニ

やスローガンや理念が一般消貧者に「新しい

意味」を与えることができたか?リクルート

広告で、「広告のおもしろさ、新規性」を大学

生に伝えると同時に企業に対する強い興味・関

心を引き出せたかどうか?

どれもいまひとつ疑問である。企業が発信

すべき情報を理解していない時、社会に対す

る情報発信はあっても社会とのコミュニケー

ションは生まれないと思うが、どうだろうか?

(積水化学工業・東京マーケティング部主任

部員〉

マーケッターの社会的責任

テレビの視聴率というものがある。どうい

う観勝者かは問わず、全部ゴタマゼにして何

パーセントと出る。だから、どこの局も似た

ようなお組を作るようになる。

自民党が参院戦で普綜を喫した。 4千万のサ

ラリーマンを味方にせず、相変わらず農民や

中小商工業者を支持基強にしてきたせいだ。何

故サラリーマンが味方にできないかと言えば、

サラリーマンの意識の変化を細かくリサーチ

できないからだろう。もしリサーチできれば、

サラリーマンの票が読め、それを読みながら

荒井伸也

政策を修正し、選挙に勝てるはずだ。

マーケティングの世界では、ライフスタイ

ル分析などというところまで技法が高度化し

ているのに、これらはまことにおかしなこと

だ。マーケティングの技法をもっと広い範囲

に適用することによって、日本の社会や緩済

のベーシックな部分を変えることができると

思う。そろそろそういうことを考えてみては

如何。

(サミット・副社長)
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男も女も、 ドップリと生活してミナハレ。

キャリア・ウーマン等と肩肘はらないで、恋

人のために毎日お弁当を作ってミナハレ。子

供か仕事かなんて二者択一で悩まないで、子

育てにドップリと浸かつてミナハレ。

仕事が忙しくて家にいるのは土曜と日曜、家

庭の事は委任せなんて言わないで、掃除・炊

事・洗濯・買い物からはじまって、おしめを

かえる、 PTAに顔を出してみる、子供の勉強

を見る、オヤツを作る、なんでもかんでも家

庭生活にドップリと浸かつてミナハレ。

世に出ている商品のほとんどは日常の家庭

石田説

生活・に使用されているもの。その日常家庭生

活を知らずして商品を考えたり、販売企画を

考えたり、チヨットおかしい、と思いません

か。これは、今や男も女も同じ事。

私、作る人・売る人なんて言っていないで、

ドップリと使う人になってミナハレ。家庭や

子供は実に多くの物を発想させてくれます。そ

して、社員の『生活ドップリ』に対応する会

社としての装置がもう必要だと思いますが!

(ユア・プランニング・スタッフ・取締役)

攻めのマーケティング経営

本来、経営の基礎となるべき「理念」は、手IJ

畿を上げることではなく、企業の活動指針、そ

の盗勢であるべきだ。従って、そんな経営理

念を掲げておられる企業が多いと思いますが、

実際の目的や目標となると営利追求や売上拡

大に終始してしまっているのではないか。利

益を迫求しすぎる。言ってみれば欲得が顧客

を見えなくしてしまっている。「企業.I'1t念の追

求J= iマーケティングの実践jであるべき

である。普ー段の営業活動の中でもあまり売上

げ、利益を気にしすぎると、どうしても守り

石田敏彦

の安勢になってしまうことがよくある。顧客

に「こんな生活がしてほしい」と「こんな物

を買ってほしい」と焦点を合わせれば積極的

になれる。攻めて攻めて攻めまくる。最初の

コンセプトが正しければ結果として売上げが

上がり、利益が上がるはずだ。失敗を恐れず

に「理念」の追求をしていくことが今一番大

切であると思う。

(ユニー・取締役東京本部本部長)
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政治にもマーケティングの時代

自分は高級なリムジン車に乗りながらリベ

ラルなアピール、政策を支持する量立をする

御船合主義者を米国では「リムジン・リベラ

ル族Jというそうである、これは日本でも、と

くに政治の世界では繍行し、与野党を問わず

政治家そして官僚はほとんど、実際は国民を

無視している。いま問題の消費税についても、

ついこの閉までは国民不在の「いかに塾主よ

く漏れなく徴税するか」だけを論議していた。

それが選挙異変と同時に弱者救済、福祉目

的とか何年後には急婚する高齢者を若者何人

市橋立彦

が支えねばらなぬ、などと急にリベラル・ア

ピールを始めたが、やはり鎧見え見えの自分

たちの勉主だけで、説の国民への塾墨につい

ては量主だけである。アメリカでは大統領選

挙にもマーケティング一一それが 1985年の米

国マーケティング協会のマーケティングの定

義大改訂の一つの理由だったという。やはり

日本でも政治に効率より効史優先のマーケテ

ィングを真剣に考える時代がきたようである。

(企画グループ市栂事務所・代表)

内と外の問題は中の問題、結局はヒ卜の問題

社会と企業、企業と企業、企業と顧客、ど

んな領域にも内の問題と外の問題がある。企

業自体についても同じである、内を見ると側々

には一所懸命が集まっている。外に対して倒々

の努力は段大と思われる。このような場合で

も上手にいかないケースがままある。人間関

係とかコミュニケーションとかで首をひねっ

てみても改善にはならなL、。腰を鋸えて内と

外を結びつける「中の問題Jに取り組まなけ

ればならない。生きたネットワークの問題で

ある。押しつけによる統合でもいけない。盟、

稲垣重久

いやり過多の分散でもなおいけない。

中の問題に閲しての段強の敵は「過去の成

功体験」であろう。過去の成功体験を生み出

したパワーは貨車である。しかし、えてして

我々はその方法と結栄をクンショウにして閉

まりがちである。高速変化時代に過去の成功

体験に基づくクンショウは通用しない一一ーど

こまで白紙になって新しい仰IJi告ができるのか。

背も今も、結局はヒトの問題だと思う。

(大阪レオフィールドサービス・常務取締役)
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企業と消費者は rl対 lJで対する

マーケティング戦略の最大の課題は、マー

ケット・リーダーシップをどんな形でとって

いくかであろう。そのための手段として、い

ま最も必要なことは、需要家へ限りなく接近

していくこと。プルだ、プッシュだというの

は古き良き時代の昔話り、自らは動くことな

く遠くから押したり引いたりして消費者を操

作できると幻想した、企業不遜が許された時

代の話。いまや企業が消費者に向かつてにじ

り寄る時代である。自らの体を動かして、限

りなく需要家に近づき、他人任せにしないで、

今井清輔

直後消費者と接することではなかろうか。そ

こで企業が持っている固有情報(結局は商品

という形に集約するが)を提供して、消費者

の個別の需要に対応していく。究極は、事業

の最先端では企業と消費者は、セグメントと

してでもなく、クラスターとしてでもなく、全

くの rl対 lJで対しているのだから。

(松下電工・取締役経営企画室長兼広報都長)

お客の都合に合せた庖作りが大切

小売腐はお客に受け入れられる底作りをす

るためには、お客主導の的確なコンセプトが

なくてはならないのです。

どの業種の小売業も同じでしょうが、時代

の流れ、変化の激しさにとり残されないため

の庖でなくてはなりません。

わが庖のバランスシートがどのようになっ

ているのか。現状を常に正確に把握していな

くてはならないのです。庖にどのようなお客

が見え、どのような商品が売れているのか。お

客が何を好み、何を期待して底に来ているの

岩政幸伸

か。的確につかまえていなくてはいけないと

考・えます。つまり、お客が見えなくてはなら

ないのです。そしてその庖の都合でなく、お

客の都合に合わせた売場、品備え、陳列、価

格でなくてはなりません。お客は買い物のプ

ロですから、小売庖のことがよく見えるので

す。

お客が見えなくては、お客に受け入れられ

る魅力のある庖作りができるわけがありませ

ん。

(大正製薬・専務取締役)
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“際"の変化に対応する。

“際"が見えなくなってきた。“際"が動いた

り、消えたり、大きな変化が起っている。

顧客にも、メーカーと卸の聞にも、顧客接

点でも起っている。いわゆる“Ot::，屋"さん

と言う表現では表わせなくなってきている。

それだけに従米の発想では対応しきれなく

なってきた。その分だけ新しい編集観点に立

ったビジネスチャンスが拡がってきている。

メーカーでもなく、卸でもなく、ft¥なる小

売でもない提案力と編集力を持った顧客対応

業である。分解して再編集の中から需要の新

植月正章

しい総合体を見つけ出し、それにジャストフ

ィットする体質をいかにタイムリーに創り出

してゆけるのか? その対応力とスピードが

武~としてフル活用できるマーケティングシ

ステムを構築しえた企業のみが生き残れるの

かも知れなL、。そのためには、全社一丸とな

った新しいマーケティングマインドを育てる

ことが“鍵"ではないだろうか?

(アシックス・取締役総合企画室長)

企業内起業家の時代

内需主導型経済への転換の推進力となった

企業のリストラクチャリングは、今や21世紀

へ向けての大きなうねりとなり、企業活動の

新しいフロンティアを鉱大させつつある。

こうした中で、新縦事業への参入に当って

事業内容の社内提案御lを導入し、採用事業の

提案者を当議事業のための新設子会社の経営

に当らせる例が少なからず出てきている。

この動きの基本的な発怨は、上記の構造的

変化のrjlにあって、従米眠っていた(と思わ

れていた)企業内の起業家精神を発掘、利用

内田昌贋

しようというところにある。

経営、マーケティングの底本が人材の活用

であり、かっ消負ニーズの多械化の中で事業

フロンティアへの取組みに柔軟な発想が求め

られるという認識の上に立てば、今後の経営

戦略の中心は、目先の「如何に売るか」では

なく、企業内起業家を知何に多く持ち、知何

に彼らに起業家精神を発拘{させるシステムを

持っかにかかっていると言えよう。

(東京銀行・羽倉部部長代理)
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ソフト化とニッチの時代

これまでの大量生産方式による日常生活品

の充足の時代から、現在は、「知識J、「サービ

スJを付加したモノの充足が求められる時代

に移りつつある。消費者のニーズは、より利

便性、晴好性の高いもの、そして差別化され、

ファッション性の高いものなど、なんらかの

ソフトを付加したものを求め始めている。こ

の流れに対応し、生産組織は少量多品種へと

移行が進みつつあるが、マーケティングと生

産のソフト化に向けての新しい連携はまだ様

索が始まったばかりであろう。マーケット戦

円居総ー

略に新しく求められるものは何か。その1つは、

消費情報の分析・加工力の向上であり、企画

開発部門との連携システムの高度化であろう。

第2は市場開拓の視点の転換である。全く新

しい市場の開発もさることながら、既存のモ

ノの市場を見直し、既存製品にソフト函のサー

ビスを付加することにより、市場に潜在する

隙間(ニッチ)の深耕を図ること、これらが

新たな戦略構築の基本として大切であろう。

(東京銀行・部長代盟国内経済課長)

はるか世界でたたかえますか

国際感覚、グローパル志向、海外戦略…色々

な言葉がとびかう如く、経営、マーケティン

グ戦略のあり方は地球サイズで考えられてい

る昨今である。

ベトナム難民が大量に日本に上陸したり、東

独からオーストリア、ハンガリー経由で西独

に脱出したり、ドイツだけでなくソ述、ポー

ランドなど東側諸国から西側への亡命者が楢

えたり、と国境というものをもう一度考え直

す時にきている。身近な問題にしても我々の

生活する環境の中に“外国人"がどんどん入

大谷紀雄

り込んできており、そのことに何の不自然さ

も不便さも感じていないことも事実だし、ビ

ジネスマンの香港、台湾、締固など近隣諸国

への出張は、もはや国内出張感覚と全く変わ

らない。業種毎に異なることはもちろんだが、

地球規模のビジネスにいかに同感覚でとけ込

め、それを定着させることで対象マーケット

人口を1億人ではなく、 10億、 20偉人へと婚

やせるか、が今後の大きな戦略課題である。

(タカラ.NEXT事業部部長代行}
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知的ヘゲモニーと分業・協業

1992年体制へと位界経済は大きく動き出し

ている。 EC統合と GATTウルグアイ協定の

成立による i世界経済の新しいフレームを想定

して、すべての企業が対応策を打ち出し動き

はじめている。

そのなかで、日本市場はより a 層開放を求

められ、国内で「国際競争」が激化すること

は必然である。そのために、伎術革新による

強い鑓争力のある新製品づくりと、自社商品

を鮫争のなかで売り勝っていける販売力の総

合的位化が計られている。

大歳良充

とくに後者において、メーカーは強いヘゲ

モニーの確立を計ろうとしているが、消賞者ー

と陶品が出会うまでには、卸・小売の協力が

必要である。これは歴史的に自IJられた分業で

ある。しかし、 90年代へむけて再構築一一一つ

まり分業と協業のあり方を組み直すことが緊

急課題である。その場合、時代に整合し、相

互に納得できるよう、メーカーが知的ヘゲモ

ニーを発搬する必要があろう。

(プロムス・代表取締役)

「快適」を消費する時代

日本女性の海外旅行での買物は'88年に2兆

円になり家計消費支出の3%に相当するという。

彼女速は熊laJにプランドを買い漁っているの

でなく、より快適な生活文化の喬りがほしい

のだ。快適を求める唄党は百貨l占より一段上

回り、百貨胞は今こぞってよりリッチな商業

空間へのリモデルを余儀なくされている。

生活実態を見てもデータで見ても、ヤング

や女性の快適、ぜいたく、遊びを求めるマイ

ンドは組成烈し、五感と五体の快適指数を傾

大化するモノやサービスへの欲求は高い。あ

大橋照枝

らゆる現場で「快適」追求が90年代のマーケ

ティングのテーゼとなる。 70年代の向111l父長

期の働きパチ、モーレツサラリーマンの時代

には見向きもされなかった昏り尚品やボディ

ソニック、第20)肌と言われるアルマーニの服、

ヘルシーグルメの薬膳料理やナチュラルチー

ズなど、五感のアメニティを附幅させる商品、

サービスから急成長している。快適はÎfi~を

鉱大し同時に人を幸せにするキーワードであ

る。

(大広・マーケティングディレクター)
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日米マーケティング摩擦への対応

日米の貿易摩嫁問題は最近、日本の取引慣

行、流通栂造の問題となってきている。具体

的には、大応法の出応規制、酒販応免許制、iJ!

値制、返品慣行、給入総代理応制、景品・表

示規制などいわゆる日本的マーケティングの

あり方が問われてきている。私共がたずさわ

る事業分野の一部商品についても、 USTRな

どから、業界の取引慣行、とくに公正取引規

約制度について問題が指摘されている。

しかし、わが国の公正取引規約は不当景品

不当表示防止法に基づく制度として、 20年以

大森清司

上にわたって定着してきている。従って急に

アメリカ仰lから是正を指摘されて、当惑して

いる業界も多いはずである。そこで関係業界

団体では、アメリカのプロモーションや表示

の実情とマーケティング規制のあり方を調査

することとなった。私もその一員として、近

く訪米することとなったが、日米のマーケテ

ィング摩擦の緩和の一助になれば幸いである。

(キッコーマン・営業企画部長)

テクスチャー

nらしの差異の多械性と彼維さが進むこれ

からの時代に必要なことは、そのわずかな生

活の岨阪を見傾めながら対応するなかに、常

に感動を与えていく仕掛けをビジネスがもつ

ことである。

それは、顧客はもとより企業の成員に対し

でも、差別化した岡有の市場文化を築くうえ

で、欠かすことのできない経営伎術といって

よい。

その意味で、生きていることの喜びを共有

し、共生する情報社会では、性差や年働ある

奥住正道

いはおのおのの立場にかかわりなく、五感を

i必じてltいに感動を与え合う〈テクスチャー〉

が時代のキーワードとなる。

〈テクスチャー〉とは、“街ごたえ"“舌ざわ

り"“LJあたり¥さらに“風合い"“肌ざわり"

などといった感覚要素をいうが、これは商品、

売りプi、1，1;舗演出、サービス、販売促進など、

マーケティングの全領減にわたって要求され

る戦略袋困である。

(奥住マネジメント研究所・代表取締役社長)
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高付加価値商品のマーケティング

消費者ニーズとは何だろう。消賞者自身何

が欲しいかよくわからないが、確かにあるの

は、今ある商品に対する不満なのであり、我々

は、この不満がどんなものなのかよく吸い上

げて、そこから新しい商品を作り出してゆく

況である。新商品を開発すると、それを消1望
者に提案する。そこで又、その商品群に対す

る不満が形成される。それが次なる消1望者ニー

ズになる訳である。世の中が竪かになり、ぜ

いたくになってくると、主主々が折角開発した

商品も、それが高付加価値商品であればある

小 倉 良 三 郎

程、開発側のメッセージが充分に消費者に伝

わらないと、反応してくれな ~\o 商品の認知

度を上げることが大変厄介な時代になってき

ている。正に、メーカーが直接個々の消費者

と対話しなければならなくなってきている。し

かし、メーカーの営業力にも限界がある。流

通の中にメーカ一同等の訴求力のある営業軍

聞をどう作って行くか、これからのメーカー・

マーケティング戦略の一つであろう。

(新日軽・専務取締役)

実銭は庖頭実験から

マーケティング戦略の徹底が叫ばれる。ど

んなにたくさん戦略、戦術を故べてみても中

途半舗であったり、実践されなければ空論に

終ってしまう。市場の変化が激しく、鍛争も

ilriと点の両方で繰り鉱げられるので、なかな

か思うような白頭に出来上がらなL、。このよ

うな時マーケターや販売はどうするか。私は、

l占頭実験のfl1み靖ねとltfi1が、こういう時の

もっとも早道の解決策だと巧・えている。その

1'11 ftlは、あれこれ机上で巧えているより、は

るかに早く施策の良し慈しが分るし、お応や

尾田信隆

セールスのアドバイスに解決の糸口が見つか

ることが多いからである。

いまやマーケティングはスピード狂の時代

に入ったが、それだけに見込み迎いは致命傷

になりかねない。市羽が見えにくいだけに、マー

ケターは多少のビビリを感じながら、点から

而への実践の舗を持実に拡大し、戦略の徹底

をはかることが大切だと思っている。

(花王・ハウスホールド事業本部販売企画部

長)
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自治体の中に登場するマーケター達ヘ

単一大プランドの解体が進んでいる。その

展中はマーケターの大変なご苦労があるのだ

が、終わってみると、重かな商品世界を創る

ための過程であったことがわかる。

今年は長い長い夏だった。すっかり様変り

したビール市場のおかげで我が家の冷蔵庫の

中にはいつも5種類を超えるビールが冷えてい

た。子供逮が寝た後で気になるビールを分け

あって飲む妥との時聞が楽しかった。

自治体は巨大な単一大プランドである。そ

の解体-の中からは豊かなサービス産業の世界

小野貴邦

が産まれてくるだろう。商品の世界には自ら

の商品の解体必然性を洞察し、主体的にこの

解体に取り組んだ熱き心のマーケタ一途が常

に存在した。

一党独裁の解体という歴史的な大事業を暖

かく見つめるためにも、この仕事に情熱を傾

ける多くのマーケターが自治体の中に登場す

ることを期待したい。数多くの熱き心のマー

ケターの存在がこの仕事の唯一の支えである。

(ドゥ・ハウス・代表取締役)

「論理」と「非論理」の融合

援近、科学の世界で、核融合、超電導等が

話題をにぎやかしている。

これらに共通しているのは、「非論理性」と

言えるのではないか。とかく科学と言えば、論

煙が優先し、論理的でない事は否定しがちの

ように思える。しかし本当の大発見、大発明

というものは、理論(論理)からではなく、実

験(非JailR)から出てくるものだと言われて

いる。このように科学の世界に非論理的要素

がもてはやされている現在一一マーケティング

の世界に目を向けてみる………。

小野敏博

科学の世界とまったく同じ事が言えるので

はないか。むしろこの相反する2耐をそれぞれ

深耕し、それらのよりよい調初、共存、同居

が必要になっているのではないか。

「戦略と戦線.IJ、「論理と感覚J、「本社と支応」、

「管良!部門と営業部門」、「科学と人間」、「ベテ

ランと新人」、「男性と火性」

いろいろ………。

(ヒロモリ・ SP事業部取締役)
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明快と徹底

暖昧と不徹底。これが戦略を失敗に導く本

質要因の一つである。市場環境の変化が後維

になり、激しくなるにつれ、戦略にはより一

層の明快さと徹底が求められる。一点、の曇り

のない怠思(決定)と、わかりやすい戦略ス

トーリー、行動しやすい実行プラン、単純19l

快な評価基準。今、戦略実践に最も必要とさ

れるものはこれである。明快でなL、から徹底

できなL、。徹底できなければ、成果は決して

tがらない。戦略を明快にしましょう。意思

をはっきりさせましょう。方法と行動をわか

香川公一

りやすくシンプルにしましょう。スピードが

出るようにしましょう。失敗しでもすぐ修正

できるようにしましょう。簡単なようでこれ

が一番嫌しい。分厚い戦略計画書を作るより

も、明快でシンプルで、チェックリストとし

て持ち歩けるような戦略プランを貧IJりましょ

う。真の戦略J十両舎は、多くの言葉や数字よ

りも、シンプルな方向づけと、徹底できる仕

組みつ'くりから生れてくると考えましょう。

(ヤラカス舘本庖・取締役MC事業本郎長)

対話の相手

生産財は“お客機"にとって見えない製品

(機能レベル)である。そこで“お客線"との

対話が必要だ。“お相手"をするのは我々社員

ではない。 5年前までは生産活動している『製

品その物』がその役割jを果たした。やがて f組

立場4胤』が“お客機の話相手"として好まれ

るようになり、さらに rd十両のPRPOSALJが、

『新校術情報Jがその役測を果たし、今や『開

発の現場』がそれに代わった。『開発の現局』

へ“お存線"が一歩足を断み入れると、そこ

は突然プレゼンテーションの場となり、イベ

加藤元久

ントの場や!古頑となり、情報センターにもな

ってくれる。従って、今やこの『開発現場』を

単なるく無機物的〉級いではなく、〈一個の人

間=人的資源〉として育てていきたいし、新

製品誕生の〈型地〉としてガードするのでは

なく、〈グラスノスチの拠点〉としたい。さら

に21世紀のより我が倫な“お客線"の為に〈新

しい話相手〉を今から傑さなければ………車IJ

苦裏IJ苦

(大気社・塗装設備事業部原価管煙部長)
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公平な議論

日本の物価をドル換算して、高いと指嫡す

る風潮が今さらのように盛り上がっている。円

高がもたらしたこの議論で片手議ちは点は、同

時に賃金のドル換算を忘れていることだ。ド

ル換算した人件貨は過去5年間に2倍にも上昇

したのだから、物価もドル換算すると相当に

上昇するのは当然だ。

この議論の主人公は、商品・サービスの買

い手の立場だけを怠議して、その金をどこか

ら得ているのか忘れている。その背景にある

被害指怠識に迎合することはマスコミとして

金な長公一郎

は得意とすることだが、それに踊らされるだ

けでは情けない。やはり、方程式の両辺の次

元合わせをして、冷静な議論をすることが必

要だと思うのだが、それをせずに、とにかく

加害者をつくろうとする心情が特に強いのが

日本人なのだろう。

これからさまざまな限界が箆呈してくる時

代にあって、どんな議諸にも片手落ちのない

公平性が重要になってこよう。

(需要創造研究所・代表取締役所長)

定番商品

;読ま~を喚起する為、市場には数多くの新製

品が、毎日の織に発売されているイ89年の自

動市業界では、平均すると2週間に一度新車が

発売されたと聞く。細分化、多機化した消f望

者ニーズに対応したものづくりは、確かに必

要不可欠で大切なことである。しかし、あま

りにも短サイクルで、新しい機能を付加した

尚品、少しデザインをリニューアルした商品

が新S'J品として発売される。消費者が満足感、

安心感の得られる購入をするタイミングが繁

しい時代といえる。

上出啓一郎

今後、確かな物づくりで、末長く売りつづ

ける「定審商品」のマーケティングが、一方

では必要な時期に米ているのではないか、と

考える。

(ワコール・宣伝部宣伝企両チーム専任課長)
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「連合」結成で何かが変わる

これまでの労働組合の印象は春闘やストラ

イキに代表されるように激しくも受け入れ難

いイメージがあった。しかし労働者の生活向

上と企業の恒常的安定は同時一体的推進構造

にあるとの認識が深まり、労働組合が企業政

策にも関与するようになった。

さらに企業内組合が外僚組織との連帯を深

め産業別組織として鉱大し、その産業別組織

が大同団結し「連合」が結成され、かつてな

い大組織が誕生したのである。

これによって政治的影響力はもちろんのこ

狩集雄三

と、各企業においても「連合」をパックにし

て今まで以上に参両してくるだろう。すなわ

ち、これからの労働組合は各企業のみならず

地域活動を通じて地域住民にも影響を及ぼす

ことになる。

よってこれからのマーケティング戦略を練

る時、コミュニケーション対象として労働組

合という組織を組み込むことによって、相当

の意義を見出すことになるかもしれない。

(大平印刷・営業第 1部1諜係長)

21世紀ヘ、ヤルッキャナイ

日本人は未来情報渇望民族である。今も90

年代・ 21世紀がどうなるか、何が起るかを取

り上げた本が番街街頭を題めている。われわ

れはこれまで昭和と西暦とをうまく使い分け

て、 5年ごとに来るべき変化の中長期予想を行

ってきた。平成になってその5年ごと予想の妙

味は失われることになったが、目先の変化の

激しさに目を奪われすぎることなく、絶えず

未来への心〈ばりをし続けたい。

予期せぬ大事が到来したように恩われでも、

10年も何年も前に予想・響告されているとい

川嶋保

うケースがほとんどである。それらに早目に

手を打っておけば、事態を深刻化させずにす

んだかもしれない。毎日、毎月、明日の変化

の芽が顔を出している。多くの経営者・マー

ケターはそのことに気づいている。それなの

に対応し江いか遅すぎるきらいがある。後数

シナリオを持っている企業が多いのに、修正

や変わり身が苦手なのだ。限む援を1つlつ外

していこう。ヤル!それが今日の課題だ。

(プレジデント社・出版本部長)
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楽しいから好き

この頃OLの海外脱出、海外旅行が日常茶飯

事になりました。 00したいという単純な気

持ちで行動している人が、準々しく優雅に意

気揚々と生活しているように見受けられます。

これからは正直者の時代でしょうか。

一方、高度成長期、肉体労働で充実感を味

わったおじさま方はそんな世の中の変化に追

いつけず、日々悩んでいるようです。これま

で働いてきたのは何の為?何を目標に生きて

いくの?と考えてばかり。これは悲しい事で

す。

川津悦子

今後は明るい人生と暗い人生の二極化は子

供や主婦にも広がっていくように思います。こ

の根底にあるのは何でしょう。「楽しさんわ

ぁ楽しいと感じる心、楽しいから好きといえ

る素直さ、これだと思います。楽しさを見出

せる仕事、商品、会社、そして人。きっと楽

しみを感じさせてくれるシステム、楽しくさ

せてくれるもののみが喜ばれることでしょう。

20世紀末期。剃那的な楽しさが氾濫する楽

しい時代になるような気がします。

(ミズノ・総合企画部)

ファミリー幻想

最近テレビで、ほのぼのとしたホームドラ

マを見ることが少なくなった。シリアスなも

のが好まれるようだ。ところで、ほのぼのホー

ムドラマの、家族の会話がはずむ一家団嘆の

食事風景を、わが家族が食事をしながら無言

で見ている光景を一一結構多くの家族で見られ

た光景だと思うが一一思い浮かべると、なんと

も不思議な気持ちにとらわれる。いったい「家

族」って何なんだろう?

レジャー業界ではターゲットとして、よく

「家族」があげられる。老若男女、家族のみな

貴多野乃武次

さんに楽しんでもらえるよう H ・H ・...というわ

けであるが実態はどうもそううまくはない。フ

ァミリー・レジャーでは、まずおじいちゃん、

おばあちゃんが楽しみからはじき出され、次

いで父親、そして母親まではじき出され、最

後に残った子供はソッポを向いて知らん顔。一一

いずれにしろ「家族」という言葉で包括的に

とらえることには注意が肝心。ひょっとして

「家族Jなんてなかったりして。

(阪急電鉄・経営政策室調査役)
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「タテの系列化」から「ヨコのネットワーク化」ヘ

高度成長時代はマスプロダクション・マス

セールの全盛時代であった。この時代、メー

カーは「タテの系列化」を行う事で最も効率

的にマーケティング活動を実践する事が出来

た。

現在の様にユーザーが多様化し、一般的に

言われる様に市揖が成熟化してくると、この

「タテの系列化Jがかならずしもうまく機能す

るとはかぎらない事が多い。

私達はこの打開策として「タテの系列化Jの

限界を感じ「ヨコのネットワーク化」の実験

苔7H京

を実践して見た。即ち、タイヤ専門庖の「ヨ

コのネットワークイヒJ、「ポランタリーチェー

ン化」である。 1982年に始めた新しい型のタ

イヤ専門応「コクピット」が8年目で200庖舗

を突破したのである。メーカーの脂舗展開で

200庖舗を有するボランタリーチェーンは非常

にめずらしい事例になるのではないかと思う。

即ちvc本部をメーカー内にっくりヨコのネッ

トワーク化を推進して来たのである。今この

組織はすごい勢いで婚大を始めた。

(ブリヂストン・リテール開発部課長)

本当に「お客さまのため」になっているか

経営は企業存立を第一義とし、マーケティ

ングは儲けを追求する手段としてある一一きれ

い事を言っても、ホンネはこういう考えであ

る人がいかに多いことであろうか。

企業は「良い濠い」の価値観を言わない方

がいい。それは賢明なお客さまの選択に委ね

るべきことだ一一これもよく言われる言葉であ

る。

しかし、これからは企業が明確に価値観を

持ち、お客さまの生活に、責任をもって提言

ができなければならない時代だと思う。そこ

倉光弘己

には「サービス第一」とか「お容さま第一Jと

いった標語ではなく、本当に企業活動がお客

さまのためになっているか、企業が本当にお

客さまの共感を得る存在になっているか。そ

れを厳しく問う姿勢と理念が必要である。

その次に、事業として収支を考えるステッ

プが来る。基本部分のない事業戦略やマーケ

ティングは、結局お客さまに背を向けること

になる。

(大阪ガス・エネルギ一文化研究所理事)
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生まれよ!rイメージディレクター」

現在マーケティングの世界が直面している

大きな課題の中に、いかにして“消貧者"で

はなく“生活者"にアプローチしてゆくかと

いうテーマがある。そのための方法として、商

品開発においても、単なる技術面、構造面、あ

るいは機能性の追求だけではなく、人間の感

性、意識の領繊をも取り込んだ全体的な“イ

メージ戦略"を模索する方向性が出てきてい

るようだ。 CI計画、都市開発、まちづくり、商

品開発、販売促進、ひいては経営戦略にまで

…・あらゆる領減に今やイメージ開発の重

郡司修三

要性は浸透した感がある。

ところで現在この全体の方向づけを行なっ

ているはたらきはどこにあるのか………?と

問うてみると、明確に答えるのが難しいとい

うのが現状であるが、あえてそれに応えると

すれば“イメージディレクター"ではないだ

ろうか。このはたらきこそ、今後本絡的に到

来が予測されるイメージの時代に対応するも

のであると提言する。

(凸版印刷・関西支社TIC本部本部長)

今こそ政治にマーケティングマインドを

参議院選で自民党が大敗した原因は消貨説、

リクルート事件など云われているが、政治を

マーケティングの立樹から考えてみると、マー

ケットイン、お客様は神線、脱工業化社会な

どの言葉で代表されるパラダイムの変化、所

調大衆から分衆への変化を政治家やマスコミ

の方々の多くが全く理解していなかった所に

あると思う。

これらの人達の意識が 10年前と変わってい

ないと言って驚くより、この数年の分衆の窓

識の変化が早かったと云った方が当っている

河野通

のかも。今や正に上から物言をおしつけるの

ではなく、生活者の意図に合うしくみにリス

トラクチャリングをしなければならない時で

ある。

政治・行政の中からすべての規則を一旦外

して自由化し、生産者の立場の行政を生活者

サイドの行政に転換し、物・金・情報は勿論、

人の移動をも自由化して新しいビジネスチャ

ンスとより質の高い商品のサービスの提供が

発生する織にする事が政治の使命だと思う。

(凸版印刷・取締役関西支社長)
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グローバルからグローカルヘ

“Think Globally. Act Locally'" (思い

は地球全体に、しかも普遍的な議本を忘れず、

行いは現地街者・現糊重視で……)"という言

集こそ、 1990年代の日本のビジネスの大前提

になる大事な考え方ではなかろうか。

グローパルには、世界的、地球的という意

味とともに、普遍的という鐙旨も含まれてい

る。ローカルには、期なる地方だけでなく、そ

れぞれの現地・地元・出先きという内容も包

含されている。

従って日経が云いだし2年程前に日本発の新

小林薫

語として昨年のインターナショナル・マネー

ジメント誌で漸く“認知"された「グローパ

ル+ローカルJ= iグローカルJ(Glocal)の

発惣こそ、 90年代を担うカギとなろう。

(産能大学・教授)

トータルシステムの再構築ヘ

あとわずかで 1990年を迎えいよいよ 21世

紀も良近となった。これからの 10年、世の中

の変化のテンポは従来より速くなるような予

感がする。既にマーケットは成熟化し同じ商

品を同じ所で同じ売り方をしていると売り上

げはドがって行く実感が強まっている。その

上人手不足や物流費の上昇等によるコストア

ップとグローパル化や鏡争による側協の低 F

という二重苦に悩まされている。 90年代は、企

業が市泌にせiかされるためには肉品やサービ

スの開発力が一段と関われることになるであ

近藤郁雄

ろう。そしてそれを低コストでジャストイン

タイムに顧客に供給できることが求められて

いる。いわゆるロジスティックスがマーケテ

ィング戦略のメインテーマとなってきた。こ

のことは、企業は顧客を起点に、営業・物流・

生産だけでなく財務・人事・管理等すべての

機能を市場本仕't1に再構築しなければならな

いとぷう点で、経営i淡路そのものであり、多

くの企業や組織にとってまさに業革が求めら

れていることを怠昧している。

(昧の素・販売企画部長)
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CI導入=ビッグ・ 2

平成元年におけるCI導入の“ビッグ・2"は、

相銀から普銀に転換した全68行のCI導入と、

東京榔のニューシボル導入と言えそうだ。普

銀に転換した68行のニューシンボルを見てい

ると、何となく、“花の小学一年生"といった

感じでほほえましい。しかし、東京都の“イ

チョー"のニューシンボルにはまいってしま

った。世界の、 TOKYOの、ニューシンボル

にはほど速い。イチョーのマークの横に東京

都のロゴを配して、さあ、“東京都の新しい顔

だよ"とは言いにくい。オリベッティのディ

近藤聴

レクターであった、 RiccardoMusatti氏は

「企業イメージというものは、顔がゆがんで映

る鏡であったり、単に人目を引くためだけの

シンボルにとどまってはならない。それは畠

雑な真実の総括的な表現でなくてはならない」

と発言している。 CI導入を計画している企業

は、ニューシンボルを作るための“美学"を

持たねばならない。

(千修・マーケティング企画室室長・武蔵野

美術大学講師)

買い手のマーケティング

この4月から大学の就峨部長を務めているが、

史上空白ijの売手市織とあって、 9月には早くも

“売り切れ"の状態となった。来年もさらに大

学卒求人25%増しとあっては、またまた就職

協定は空文と化し、今年より、 1ヵ月ほど採用

合戦が早まるのではないかと懸念される始末。

ふつうマーケティングといえば、売り手の

行うものと理解されてきたが、供給不足・需

要過剰のもとで、買い手のマーケティングも

あることが知らされた。学卒の文系で1人500

万円、理系なら 1.000万円がリクルート費用の

坂井幸三郎

相織だという。各社とも人事部長は採用費用

の枠の中で、会社訪問者数、受験者数、鼠終

採用確定者数などにノルマが課されている。ど

うすればこの目標を達成できるのか。戦略的

発想も必要となり、あの手この手の知恵比べ

は、はた目には楽しいが、当事者・の苦労は測

りしれないものがあろう。なにせ今までマー

ケティングとは無縁だったのだから。

(青山学院大学・経営学部教綬・就職部長)
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マーケティング基礎研究所を作ろう

R&Dとマーケティングは企業の巌も重要な

』基本的機能である。日本の企業は欧米の優良

企業と絞べて R&D貨の大きさはまだそう大

きくはないがそれでも援近は可成りの費用を

投ずるようになり、又基健的研究も重視する

ようになった。しかし日本でマーケティング

の研究に費用をかけている企業は極めて稀れ

で、マーケティング基礎研究となると向国で

ある。

今迄日本のマーケティングはその総てをア

メリカから学びとってきた。しかし今世界が

佐川幸三郎

日本に望んでいることは、基礎的知識或いは

技術分野における日本の世界への主体的貢献

である。日本の広告費用は4兆円にものぼる。

販促費をいれると莫大な費用を投じているが、

それらが効果的であるかどうかさえ測定され

てはいない。誠に不思議なことである。日本

マーケティング協会では今年度に2基礎研究所

を作ることを計画中である。学術的業際的に

やっていくことが必要で、マーケティング関

係者各位の支援を心から期待している。

(花王・代表取締役会長)

感動を想像する、そして創造する

内需拡大というフォローの風が吹き続ける

中で、企業の業績は好調を持続している。

しかし、よく見てみると、一律に業績を上

げている訳ではなさそうである。

日本の消費者が、目指すべきモデルを無く

して迷い、とまどう中で、新しい日本型生活

を提案できている企業が受け入れられている

のではないだろうか。消費者の立場でみれば、

向品・サービスを買う事は「夢Jを貿う事に

他ならな ~\o 新しい提案とは、新奇なもので

はない。人聞にとって最も大事な、“感動"を

佐 久 間 男 ニ

呼び起こしてくれるものが、これからの時代

に必裂な「新しさ」である。

企業が発展していくためには、常に市場を

創造して行かねばならない。そのためには、商

品開発時に、消 t~者の感動を忽1像できなけれ

ばならないだろう。

「何」が人間に感動を与えられるかを想像す

る能力を獲得した企業だけに、市場倉If.itiが可

能になるのではないだろうか。

(松下屯24産業・取締役副社長)
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高度愉快社会がくる

ヨーロッパが鑓れています。ソ述、ポーラ

ンド、ハンガリ一、東ドイツなど、共産圏の

解体を目ざしているかのようです。東ドイツ

などは、経済的にも繁栄しているにもかかわ

らず、脱出者が相ついでいます。

これは豊かな国への脱出というよりは、楽

しさの魅力への逃走といっていいのではない

でしょうか。国家も企業も家庭も、味気ない

生活を送らせるとこうなる、というサンプル

と見るべきでしょう。

若者たちは、高度に愉快な生活が欲しいの

桜井秀勲

です。政治でもここが政権維持の別れ道にな

ります。最近、独身寮の整備に金をかける企

業がふえてきましたが、いい方向です。この

上は政治家も、社長も、部長も、固苦しい顔

つきをやめることです。

商品にしても、商庖にしても同様です。ま

じめでは売れないはずです。このところ総合

研究所が流行ですが、ぜひこの「愉快Jをテー

マに研究していくことを望みたいものです。

(ウーマンウエープ・社長)

「文化」は作る・育てる段階から

いま「文化Jが、新しいマーケット・シー

ズとして注目されているようである。「衣食足

りて文化を知る」というわけであろうか。だ

が、待てよ、という気がしないでもない。

「文化」とは、語源を「耕すJというところ

に持っており、その意味では「作る・育てる」

ことに頂点がなければならないはずである。と

ころが現今流行りの「文化Jには、「出米上が

ったものに金を出す」という風に見えて仕方

がない。文化活動にスポンサーがつくことは

怒くはないが、どうも評価の定まったものが

佐藤健

多くて、食堂の庖先のロウ細工の料理と実際

に食卓に出されたものが途いがなかった、と

いうような安心感はあっても、どんなものが

現れるのか想像もつかないというハラハラド

キドキ感が少ない。

「文化」を本当に底力のあるマーケットにし

ていくためには、「金を出す」ポイントを、「作

る・宵てるj段階から設定しなければならな

いように思うが、どうだろうか。

(吉田プロジェクト)
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『不安』

毎日出て米る膨大なゴミの山に、東京湾の

ゴミ姶て滋は満杯、いくらあっても足りない

と言う。オフィスのOA化によって捨てられる

紙も大変な量らしいが、便利さを求める消費

省ニーズに応えて、レトルトや冷凍の調理加

工品などが櫓え、容aが捨てられゴミを増や

している。

手料さが受け牛乳は紙パックにビールやジ

ュースは缶になり、サラダオイルも笛油もワ

ンウェイ容aになって、ゴミは増えるばかり。

佐藤寿一

製品価絡には、ゴミ処理コストは含まれて

いない。作る方は売るのに頭がいっぱいで、製

品が消費された後まで考えている余裕もない。

当面の売上、利益に目を奪われているうちに、

大気汚染、海洋汚染、温暖化、砂漠化、エト

セトラで地球号は赤信号。

子供や孫の時代はどうなるのか考えると、暗

い気持になる。この時代に、マーケティング

は、何ができるのだろうか。

(日本製粉・消費者室長)

「気」の経営

気J}J体j等武術において「気」により相手を

圧倒する引は篤y(であります。「広砕苑」によ

りますと「気」とは万物が生ずる線源、生命

の原動力となる勢い、納気、気勢、精神の意

義とあります。正に「気」をこめた究械の技

が相手を触れずして倒すことになるのです。

一方「気」には、事にふれて働く心の綿々、

持ち続ける精神の傾向、ある事をしようとす

る心の動きの怠義があります。凶lち物事や人

間に対して、また物を作ることにおいてその

事象をよく観察し分析し、その特徴を把握し

佐藤大治

て良い方向に導くことにも「気」をこめる事

であります。人づくり物づくりの過程におい

て、「気」をこめた秘み虫ねがいかに重要であ

るかは気功徳jの例をまたず、 l明らかです。

2つのf意義をこめた「気Jの経営の成果は、

難攻不務の城であり、戦わずして勝利する軍

団であります。一見平凡な企業に見えながら、

「気」の経営が脈々と息づく企業でありたいと

考える今日このほiです。

(名鉄百貨庖・専務取締役販売促進本部長)
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究極の“差別化"戦略としての顧客満足

いま顧客サービスがアメリカでブームであ

る。ここ 2-3年、顧客サービス、顧客満足、

クオリティ(これを品質と訳してはならない)

に閲する本がつぎつぎに出版され、 rService

America! Jは20万部のベストセラーになり、

そこで提唱された新しいマネージメント・コ

ンセプト rMomentof TruthJこれを『真

理の瞬間』と訳した学者がいた。研究社大英

和辞典には『闘牛でのトドメのー態、正念場:

決定的瞬間』と出ている。このコンセプトは

スカンジナビア航空のヤン・カールセン社長

が提唱したもので、顧客が企業と接する銭点

佐藤知恭

接点でその企業に対して抱く印象、つまり『出

会いの決定的瞬間(一期一会)Jをいかに管理

するか、の意)を実際のマネージメントに取

り入れて優良企業になった企業も相えてきた。

品質、性能、価格、広告、販促などでの差別

化が困難になり、顧客の選択が鋭くなり、付

加的サービスを伴わなければ販売が出来なく

なっている時代において、さらに新規顧客獲

得が困難な時代になって、究極の差別化戦略

はいかに顧客のコトパに立った顧客満足を獲

得してそれを維持するかにかかっている。

(白副大学・経営学部)

'90年代は人に関心を寄せよう

'80年代が終り、いよいよ・90年代に入る。

'90年代とはどんな時代になるのだろうか?

日本はほんとうに豊かになった。物はあふれ

るほどあり、お金さえあれば、自由に手に入

れることが出来る。正にお金が価値の尊厳の

ように息われるが、これで良いのだろうか?

今こそ、しっかりとした消費者理解が必要だ

と思う。一方企業では、商品とお客様をつな

ぐ“人"としくみを考え直す必妥がある。“売

れれば良い"ということから“正しく、理解

された上にたって、商品が売れる"というこ

佐藤福雄

とが必要ではないか。そのためには、営業の

基本である、 A (アフターサービス)、 B (ピ

フォアサービス〉、 c(コミュニケーション)、

D (ディストリビューション)をもう一度見直

して、新たに組みたてることが必要と思う。多

くのお客様に出逢い、“心から"商品に、仕事

に誇りが持てるよう営業マンを教育し、“思い

を込めた仕事"ができることが必要な時代に

なった0'90年代は商品を通じて人と人の出逢

いの創造のために人に関心を寄せようではあ

りませんか。(ヤクルト本社・営業部次長)
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消費者と国民

日米構造協議の設定は日本に対する米国の

内政干渉という声もあるが、政治の場に「消

費者Jが登場してきたのはひとつの進展とみ

てよいであろう。

こんどの消貨税問題も、「国民」がいきなり

消費者の素顔を政治に見せつけた結果ともい

える。主権在民とか国民主権と敢えていわね

ばならないところに政治のウシロ時さを感じ

るのだが、マーケティングでは消費者主権と

は今さら云う人もあるまい。まさに「お客さ

まは神様です」。

佐内洋治

外国の不動産投資や企業買収がこう続くと

相手の国でも「国民」が顔をちらつかせる。四

半世紀前には、自由化を黒船来航とか波打ち

際作戦と大騒ぎで、消費者そっちのけで国民

的マーケティングを展開した身には冷や汗が

流れる。

これからは「消費者」と「国民Jの整合性

をつけることが、云ってみればマーケティン

グの国際化につながることではあるまいか。

(富士経済・マーケティングセンター常務取

締役)

天安門事件のもう一つの教訓

今年、北京で戒厳令が布告される前日まで

上海にいた。デモ行進をしていた学生はカメ

ラを向けた私に「皆、孜々を支持している。マ

スコミもわれわれの味方だ。我々は必ず勝つ」

と熱っぽく訴えた。その翌日、成厳令。 2週間

後には天安門事件が起きた。 TVに釘つ'けにな

りながら私は、強権による鎖圧が成功するは

ずはないと思っていた。

以来、 4か月半。郡小平の賄は成功し、私の

思いは外れたままだ。部小平の現実把握が正

しく、私のそれは甘かった。私は、移しいマ

佐野寛

スコミ情報と、僅かな個人情報によって判断

したのだが、それが間違いだったのだ。

マスコミは常に「動き」に反応する。そし

てその「反応」がさらに「動き」を拡大させ

拡大した「動き」にマスコミがまた反応し、と

いうサイクルにあまりに慣れすぎ、自分の判

断を狂わしていたこと、そして日本的メディ

ア環境の外側には別砲のサイパネーションの

存在があることを、天安門事件の経験は、私

に教えてくれたのである。

(東京学芸大学・教育学部教授)
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本気で「川下」マーケティング

'80年代に叫ばれた「大衆から少衆の時代へ」

に呼応したマーケティング行動は、セグメン

トマーケティングであり、消費者ニーズを掘

り起そうとする行動であった。しかしながら、

セグメントの行き過ぎは当然ながら「効率」を

低下させるとともに、細分化することに固執

しすぎることがもたらす「袋小路」に入って

しまった。その典型が「十人十色」ならぬ「一

人十色Jという表現であり、そこからは企業

活動としてのマーケティング有効策は見出し

にくいと感じてきているのが現実ではないか。

主婦健ニ

'90年代は、'80年代の反省に立ち、セグメン

ト一辺倒の発想をもう一段引き上げて、複合

セグメント(ターゲット)のあり方を探りだ

し、かつてのマスマーケティング寄りの路線

への回婦が起きるだろう。その際のポイント

は、「川下Jである消費者の見直しと、本気で

科学的に消費者ニーズにアプローチ出来るか

ということになるだろう。

(東急エージェンシー・マーケティング局次

長)

浦島花子は何処ヘ行く

近年、女性の活発な行動が何かと話題にな

っている。若い女性は海外旅行1，000万人時代

のリーダ一役であり、海外プランド品の信奉

者でもめる。奥様方もテニスに、スイミング

に、ジャズダンス、ヘルスクラプ、カルチャー

センターへと御多忙の御様子である。昼、ホ

テルのレストラン等、彼女逮でにぎわい、更

に夜のカラオケへと進出の由である。

これ程女性が裁が世の春を謡歌している国

が人類史上にあっただろうか。浦島太郎の物

語は女性へ返上したい。一方男性はどうか。か

柴田佳弘

って男性天固と言われていた日本。企業戦士

と命名され、残業に神経をスリ減らし、休日

には家まで仕事を持ち帰るありさまである。こ

の男女のアンバランスが世にも面白いバラン

スとなって、世の中が、又家庭が動いている。

さて、これからの時代、男性・女性どのよう

なバランスをとっていくだろうか。神の摂理

は、時計の振子、行きすぎは戻るということ

ではなかろうか。

(ダイハツ工業・商品企画室室長)
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オンザジョブトレーニング

もう一つの 0 ・J • T 

百貨}苫で、パーゲン・セールでもない場所

で人だかりがしている処がある。のぞいてみ

ると、大倣や人参を千本にしたりスライスし

たりする器具を、言葉巧みに売っている。デ

モンストレーター、と呼ぶ。

彼等のほとんどは売上歩合で収入を得てい

る。それなのに昼食休みでもないのに、フト

いなくなる事がある。近所の喫茶庖で彼を見

つけ、「何故売場を外れたノJと聞いてみる。

「今日の曜日、今日の天気、今の時間帯は、実

演しでも客がよりつかないから」の答である。

城 功

「それは何故」と再び聞いてみる。するとうる

さそうに、「そうだからそうさ」の答である。

言葉に、すなわち“形式知"に出来ないの

である。

そのかわり彼等は、素晴らしい“暗黙知"を

持っている。これが売上を支えているのであ

る。

この“暗黙知"のいくらかを“形式知"に

変えるのを、私はOJTと呼ぴ学ぶのである。

(マネージメント・サイエンス研究所・代表

取締役)

戦略は庖頭化されねば意味がない

お胞でお客さんは、企画書を読んで商品を

買うわけではない。

だから企画がいくら的を射たものであって

も、それが現場である街頭で、お客さんに分

かつてもらえる、感じてもらえるようになっ

ていなければ、、企画立案に注ぎ込まれたエネ

ルギーは無駄になってしまう。

応選びゃ、商品選びにあたって、どのよう

な気持ちのお客さんを相手にしているのか、そ

こを発~tの出発点とし、応頭の応対をどう変

えるのか、またそこに着地する企画でなけれ

杉浦肇

ばならないだろう。

買物行動に合せた「売り方開発」やプロモー

ションを具体化するには、戦略から戦術やツー

ルの表現まで一貫して管理することが大切で

ある。

さもないと、途中で水漏れが多く、効率の

低いマーケティング活動となる。

(怖報堂・ SP局・シニアディレクター)
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“目"はいくつある?

主主か将棋かといえば、より戦略的であると

いう意味で、「マーケティング」は義のほうに

似ているだろう(無論将棋にも戦略はある I)。

しかし碁は、石を打ち続けていくと、やがて

石を置く“目"がなくなる事態を迎える。勝

負が決着してそうなるとはいえ、その勝負を

決めていく原理は、碁盤上の“自の数"、つま

り“自の数"が限られていることである。

今、日本のマーケターを取囲む状況は、こ

の碁盤のようなものではないだろうか。「トレ

ンド」を探し出し、「キーワード」を声高に叫

んでも、日本の情報社会(本当に?)は、容

鈴木忍

赦なく碁般の目をつぶしていく。しかも一旦、

“目"にへばりついたら簡単に動かない。変化・

発展には不可欠の「スクラップ&ピルドJが

起こりにくいのだ。

マーケター逮に求められるのは、ビルドだ

けを考えずに、スクラップをも考える勇気で

はないかと思う。駒をやりとりし再活用もす

る「将棋マーケティングJの時代が来てもい

L、。
(TAD東京オフィス・所長・武蔵野美術大学

講師)

マーケティングの国際的課題

ソ速のペレストロイカ、東欧諸国の変到底が

社会主義体制内の改革にとどまるか、社会主

義体制!そのものの変革にまで発展するか、予

断を許さない現状でいえることは、すくなく

とも'90年代は社会主義と資本主義の混合体制

の方向へ進むだろう、ということである。

そこで考えるのだが、体制の問題はさてお

き、ソ連と東欧諸国が直面している経済的困

難の打開に、マーケティングの考え方と手法

がどこまで真価を発栂できるか、非常な関心

をもって箭首しようではないか。マーケティ

高桑末秀

ングの有効性がテストされる最大の歴史的チ

ャンスに、それはきっとなる。

資本主義の市場がグローパルに鉱大され、日

本の企業は、すべての業種にわたって、朝鮮

戦争特需・ベトナム戦争特需につづく巨大特

需に、またまたありつけるかもしれない。そ

れはそれで悪くはない話だ。だが私としては、

そんなことよりも、国際的な規績で問題意識

を持ちたい。アフリカの問題もまだ手っかず

だ。

(脇和広告・顧問}
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オープン・スタイルの経営ヘ脱皮

一企業の組織体として、商品開発力を強化

したり情報力の強化を策したりするのが、今

まで伝統的になされてきたことであった。し

かし市場ニーズや鏡争条件は、そういうこと

にはおかまいなしに、複数企業や業界が一体

となっての動き方を要請する方向に動いてい

る。

業界の壁がなくなりつつあることや業際部

分に成長市場が育ちつつあることなどが、そ

の一因になっているという理由もあるが、異

業混交流の必要性が強〈叫ばれるようになっ

高橋弘

た理由のひとつも、この部分にある。

情報のネットワーク化が先行する形で、企

業の諸活動(研究開発、販売、人事開発、プ

ロモーション、その他)を、一企業内だけで

なく、目的に応じて、協同体制を組むという

オープン・スタイルのものが、急速に増加し

てくるであろう。それに応じたマネジメント・

ノウハウの確立が、企業生き残りのための重

要な課題のひとつになってこよう。

(プランナーズハウス・代表取締役)

思いやりとおもねりの狭間で

昨今グルメブームとやらで、食べるものに

こだわっているようであるが、一方で確実に

食生活が変ってきていることも忘れてはなら

ない。肉も硬いといって食べず、魚の姿その

ままでは見むさもしない。ゴボウ、人拳は口

にしない、野菜はレタスのみ、好むのはウィ

ンナーにハンバーグ。ただやせる為に必須の

食品も止めようとする。カタく備ごたえのあ

る物を岨鴫し、あごを動かすことが頭の体操

にもなるといわれているが、それでは足腰は

おろか肝心なところまで退化してしまうので

高畑一成

はなかろうか。基本的な身体を動かすことを

いやがり、ゃれプロテインだ、フ 7イパーだ、

ビタミン Cだ、と宇宙食のような食品を開発

しては市場に送り出すことが、本当にお客様

のタメになっているのだろうか。時代の要請

も無視できないけれど、ここいらで民族の将

米を思うと、多少は而倒で、回りくどくても、

という発想の商品開発がなされる必要がある

のではないだろうか。

(ニッカウヰスキー・取締役名古屋支庖長)
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“範囲"の利益と毛細管型ビジネス

“限定の利益"と“範囲の利主主"という二つ

の考えの内、これからは“範聞の利益"とい

う思考がますます駒大しよう。限定の利益と

は、例えば小売業であるならば商品の販売に

よって得られる利益であり、“範聞の利益"は

その応舗をその地減の拠点とみたてて、機々

なビジネスを展開し相乗効果の利益を獲得す

ることである。

又、百貨庖やビッグストアを「動脈型小売

業」、スーパーマーケットなどを「静脈型小売

業」というならば、さしづめコンビニエンス

高山邦輔

ストアや「サテライトショップ」は「毛細管

型小売業Jということが出来る。生活地のど

まんなかにスモールショップを作り、物品販

売だけでなく様々なサービスやあっせんや相

談にのる新しいタイプのもので、この糧のタ

イプの駒大はいちぢるしい。そして情報をネ

ットワークして完・るシステムはいわば「神経

繊維型小売業」ということになり、市場はさ

ながら網の目の様な機能の配置でカバーされ

ようとしているのである。

(商業問題研究所・代表取締役)

サービス産業のサービスシステム

世の中はいま、ほとんどが啄ービス産業。

ところが、パーソナルな面でもビジネスレ

ベルでも、やっていることは“不満製造業"そ

のもの。“ストレス生産業"が実態。その背景

に、大きな理由が 1つ。実は、いままでのサー

ビスプログラム、サービスシステムがモノ中

心、製造業中心に組み立てられてきた結果だ

から。サービスに関し、特に強く意識して取

り組み始めてから 10年以上。質の高い人的サー

ビスを~求される人生のスター卜から通算す

ると 27年を経た立場からの考え方である。だ

武田哲男

からいま、「サービス業におけるサービス」の

組み立てに取り組んでいる。

後追い型のサービス、受け身スタイルのサー

ビ.スから、能動型のサービスへの変身である。

新しい企業文化の創造ともいえる。

これを称して、サービスマーケティング、サー

ビスマネジメントといってもよい。

ねらいは、“満足提供業¥“しあわせ提供業"

化。いま、夢中になっている。

(武田マネジメントシステムス・代表取締役)
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人間を見つめたマーケティング

90%以上の旅客が旅行代理庖を通じて旅行

を実施している国際航空輸送において、我々

の般大関心事は般終消貧者が和Iを求め何を期

待し何に対して料金を支払うかと言う事であ

ります。兎もすれば纏維な流通の網目に舷惑

されがちであるこれらの点に閲しての現状認

識と適切な行動がなければ単なる航空愉送業

務の枠を組える事は出来ません。多様化の一

途を辿る消質省志向もその底流には共通点が

多くみられます。東京一パリ間 11時間の昨今、

文化、生活、知識、学問、芸術、延いては人

田中秀樹

間性の交流にまでも展開されつつある現代人

の広本的欲求を満足させ、市民レベルでの国

際交流、国際市民社会の食Il.itiに寄与する事こ

そ新しい世紀に向かつての我々の社会的使命

と信じます。人IUIを見詰めたマーケティング、

具体的行動の伴うマーケティング、販売部門

に密着したマーケティングアクション一一常に

変らぬ孜々の課題です。

(フランス国営航空会社エールフランス・旅

客営業本部次長)

“個人的な理由"市場

情報iQ境の高度化と回数化は顧客をセンサー

として尚め深める気つ'きのメディアに成長さ

せている。気づきを速めているグループから

遅いグループに至る時差もまたみじかくなり、

オピニオングループの反応がフィードパック

された段階からもうマスグループの先頭が気

づきの市場に入るぐらいのスピードである。そ

の顧客一人一人の倒人的な気つeきは、今まで

グループとして処理されていた顧客を一人一

人の側別な存在として対応することを革本的

な要請にしつつある。つまり倒人的な理由の

谷口正和

相談にのれということであり、ほとんどのも

のはオーダーのようになり、廊1務理解は偶客

埋解へと変化し、丁寧な対応とプロの解決を

要求するようになるということである。サー

ビス化の進展は情報化の先の当然の方向でも

あるが、多くのヒットはもうすでに倒人的市

場にむけられたものばかりになりつつあり、全

ての活動は倒人をたばね直すところにチャン

スがあるという時代のはじまり。

(ジャパンライフデザインシステムズ・代表

取締役)
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「きっかけ購買J

今年4月1日の消費税導入前後、我々の1;5頭

に不思議な現象が起こった。大方の商品ががi

は激増、後は激減する中で、婦人セーター、婦

人ジャケットなどの婦人服は、導入直前に大

幅に伸び、導入直後も前年比をクリアした。

なぜ婦人服だけが導入直後にも売上が落ち

なかったのか。このパズルの鍵は、直後の購

買行動にではなく直前の蛾買行動にある。実

は導入直前の売上げ増は、値上り前の防衛行

動であるよりは、それを大義名分にしたプラ

スαの衝動買いであった。言わば「大義名分

谷口優

効巣」であったのだ。

このことは、消費は「きっかけ」によっ

て惹起され増大することを示している。但し、

やっかいなことは、この「きっかけ購買」に

於ける商品選択は、同一カテゴリーのプラン

ド間のみで行なわれるのではなく、コートと

旅行、宝石とプランドバッグといった全く異

分野間でも行なわれるのである。

(ジャスコ・専務取締役)

“企業の思い"を伝える新媒体。

企業スローガン fA& 1快適を科学します」

を制定して1年がたちました。当社がどう変化

したか、変化しようとしているかを見ていた

だくため、晴海の展示館を6日間借り切り「ア

メニティとインテリジェンス展」を開催しま

した。

快適空間を提供するシステムをご覧いただ

くのだから、オフィスとか住宅の一部を建設

し、コンパニオンのお娘さんが実演説明する。

商品はパネルとガイドブックで紹介し、さら

に社員が、企繭・技術・デザインの専門家と

田原晋

チームを組んで説明しました。

準備を含めると、信じられないほどの頭脳

と労力と時間と費用がかかりました。全社が

山となって、これを回線に動きました。

そして専門家を中心に5万人の方がお鍾にな

る大盛況。皆様、一様にピックリ感動なさい

ました。最早、このような仕樋でしか企業は

自身の思いを伝えることができないのではな

いか、そんな思いがしております。

(松下電工・宣伝部長)
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エターナルマーケティングへの提言

一これからのグローバル経営一

61年に未来コンセプトとしてヒューマンマー

ケティングを提言させていただき、その後ビ

ジネス界はもとよりテーマの性格上文化・芸

術・人煩学・民族学・心理学等多くの方々か

らのご助言・ご交流を賜わり感謝。

私の提言の母体として、ヒューマンをベー

スにしたあるマインドセミナーを実施中。そ

れを体験した海外転勤済の社員から聞いたと

言ってこれから海外へ行く人の参加が急婚し

て来た。言わば圏内だけでなく海外の人問、つ

まり人類に共通した価値観を発見し体内化が

ち晶し

千足隆昭

出来たという。日本人はよく働く。責任感の

強い人程そうだ。結果として現地の人とのコ

ミュニケーションギャップが広がり、本人は

ストレスになり潰れてしまう。これからのグ

ローパル経営は人類共通の価値観それも変ら

ざるもの、エターナルなものを発見・体験す

る事が大切。それは世界の文化・芸術・宗教・

心理学の中に発見できる。ヒューマンマーケ

ティ・ングから見たグローパル経営への提言。

(松下流通研修所・営業研修所)

人間的に魅力のない人は、仕事も出来ないという時代

世界が変っている。

米ソ関係、東欧社会の変貌、 ECの統合。絶

対不可能に思えたことがあたりまえになる時

代。

対立から調和へ。男だとか女だとかの前に

人問。アメリカ人だとか日本人だとかの前に

地球人。ドラマティックな変化の興禽に世界

中がっつまれている。

この世界のトップランナーに位践づけられ

た皐主主且主が、経済的なだけでなく、精神

的にも文化的にも聖書かな日本人になることが

出来るかどうか。

堤江実

新しいクラスのいろ分けが進んでいる。重量

かな日本人をめざすクラスは、これまでの分

析手法ではみえて来ない。

例えばパーティーの嫌な共通のライフコン

セプトやスタイルをもった人々の集まりをど

う仕掛け、どう動かし、どう見るか。

新しいマーケティングメディアが必要だ。

マーケター自身、みずみずしい感性と、し

なやかな知性に輝いていなければ、“ひと"か

らの情報を受信も発信もできない時代がやっ

て来ている。

(カミカ・代表取鱒役社長)
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金持ち→物持ち→時間持ちから、いま心持ちの時代

戦後、日本人は「金J持ちになりたいとい

う欲求からはじまった。貧しかった日本はア

ッという聞に国も個人も豊かになった。少し

お金ができると、それを物に変える「物J持

ち欲求が生まれた。日本人の知恵、は鵬く聞に

素晴らしい商品を次々と開発した。そして買

いたい物が少なくなると「時」という「ゆと

り」への欲求に変わってくる。働く主婦の婚

加から家事の短縮化、簡素化に直結する商品

が電化製品から家庭用品にまで広がった。と

ころが我侭な人間の欲求は便利で早い物に対

して不満を抱き始め、新たな欲求はついには

寺尾睦男

「心」のこもったものへと急速に変わりつつあ

る。つまり金→物→時の時代から、新しいマー

ケティングは「心持ちの欲求時代」に入った

といえる。生活者の求める機能だけの追求か

ら使う人の満足をつくることを大切に、コミ

ュニケーションするべき時代だと思う。私達

マーケティングを担当する者は、人々の求め

るゆとり、くつろぎ、優しさ、思いやりを求

めて、身体は年中無休、心は年中夢中でなけ

れば、この早いときの流れについていけなく

なっている。(ライオン・常務取締役家庭品事

業本部長)

内面起点、マーケティングの見直し

いうまでもなく消費行動は、消費者一人一

人の問題解決のために行なわれる。例えば一

人息子の就喰祝いに鯛を買う中年の主婦がい

る。早くから夫と死別し、辛苦の十数年だっ

た思いを祝いの食卓に盛ろうとする。その隣

に同じ年輩の主婦が居たとして、鮒を買うの

はそれぞれがそれぞれの理由で買い、それ以

外では決して目わないのである。

今日、“個のマーケティング"と言われるも

のも、たとえ側人情報が詳細をきわめ得たと

しても、所詮“分類"の域を出るものではな

寺下富雄

い。個ということは、魚屋の庖頭の中年婦人

の内面にある、あの生活課題を出発点とした、

貿手の視点に 180度の転換を伴うものだ。現

に「坊ちゃんはいよいよ就織だね。今日は大

まけしとくよ」と声をかけて母親をジンとさ

せる魚屋のオヤジは、街のあちこちにちゃん

と者仮をあげている。

尚1古街に生き続けたこの内面起点マーケテ

ィングは、ビジネスの原点として見直されつ

つある。

(桜美林大学経済学部・講師)
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欲望の造形

形の見える欲望の対象はひとまず手に入れ

た。次なる憶かさ願望の向う先はどこか。

手っとりばゃいのはより高級なリッチなも

の。しかしそれはとめどなくエスカレートし、

貴族にまで行ってしまう。といっても 4LDK

では絵にならない。もう一つは新体験。旅行、

スポーツ、グルメ、ホビー等。これも際限な

く金がかかり、しかもすぐ大衆化陳腐化する。

一方、生活や商品はそう変わりょうがない。

これまでと同じ生活フレームの中で、いかに

して盛かさが実感できるかが問題である。

鳥居直隆

多分それは、これまでとは質の違った新し

い生き方や感動の仕方を取り入れるところに

生まれるものであろう。いわば新しいタイプ

の欲望と感じ方の創造である。

マーケティングはこれまでの市栂管理技術

とは別に新しい欲望や感じ方を造形し、新し

いタイプの箆かな世界をっくり出すという仕

事が重要となる。

{日本マーケティングシステムズ・代表取締

役)

閉じ事の繰り返しはやめたい

わが国は今や世界の先錨を切って、産業・経

済・社会の全分野でおおきな変貌を送げつつ

ある。技術革新を背景に、社会は21世紀に向

けてますます情報化、グローパリゼーション、

ソフト化、サービス化を強めてゆくだろう。そ

の環境変化の大きさとスピードの速さ、それ

に伴う人々の価値観の多械な拡がりの前では、

もはや過去の延長線上でモノゴトを巧えても

i盛期はし得ない。

その拠点にたって周辺を振り返ってみると

旧態依然、高度経済成長時代のモノの豊かさ

鳥井道夫

を追求した成功事例の残浮にしがみついたさ

まざまの企l両が陳腐なままに、如何に多く見

過ごされているのかに気づき、驚かされる。

「継続は力なり」との言葉があるが、時代の

空気を無視した緋ー続はひとりよがりのマンネ

リに過ぎない。新しい価値の創造があって社

会に受け入れられ、継続してこそ、はじめて

力を生むものと思う。もう、同じ事を繰り返

すことはやめにしたいと考えている。

(サントリー・代表取締役副社長)
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不透明な状況を見通す時のマーケティング

当社が属する医薬品業界においては、短期

的にも、長期的にも不透明な状況が続き、ま

すますその度合が深まって来ると恩われる。そ

のような中で、適切なマーケティングをおこ

なって行くには、以下のような考えをパック

ボーンとしていなくてはならない。

まず、現場にあった本当に良い製品を鍵供

するということである。目先を変えただけの

誤魔化しの製品では、お客機の要求する高い

レベルにはとてもついて行けないということ

である。次に奥の最先端テクノロジーに裏打

中神倭長矢

ちされた企業となることである。それは、派

手なマスコミによる宣伝文句としてでなく、会

社を構成する一人一人が常に高度な情報と技

術に接するという大変な作業を伴うことなの

である。厳後に、あらゆる状況変化に耐え得

る、強くて柔らかい組織を作り上げることで

ある。それは、企業が常に健康体であるため、

また混迷の中で成長して行くための条件でも

ある。

(ツムラ・専務取締役医薬事業郷長)

東京マーケティング、大阪マーケティング

東京にやってきたのが昭和46年の春、今は

昔、万博の終わった直後である。

それ以来、花のお江戸に住みついている。花

のお江戸と書くところが関西人の証左か。

最初、東京に出向いたときは、索漠とした

空気に馴染まなかったが、そのうち大阪も息

苦しくなってきた。当時、初めての転勤もチ

ェンジエアだと歓迎した。

開府400年を迎える東京は、日本各地から

の吹き欄まりであった。江戸にもぐり込めば

メシがくえる。

中西将夫

江戸の人口は元禄年間には 100万人に速し

世界ーの大徳市であった。マルコポーロの黄

金のジパング伝説の夢は、東南アジアからの

難民に受け継がれているのだろうか。他称・金

満家の日本は彼らを受け入れる術すら知らな

い。東京マーケティングは虚構か?大阪マー

ケティングの時代はくるのか?

(TCI・代表取締役)
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近頃よく見かける企業広告

近頃、 TV・ラジオ、新聞・雑誌、駅貼り・

中吊り等で見かけるのが各企業がイメージア

ップの為に流す企業広告である。ひときわ目

につくのが重厚長大産業のバラエティ豊かな

広告である。各企業の目指すポイントは、「業

種拡大に伴うイメージの転換」ということで

あろう。業態や組織の変化対応型、リクルー

ト対策としてのイメージアップ型、 CI・イベ

ント等の奇襲攻撃型の企業広告が展開されて

いる。使用メディアも従来の日経新聞や業界

紙主体の印刷媒体の枠を出て、電波媒体へと

中野秀樹

大きく変化している。本来の事業から多織な

異分野へ事業進出を図ってもイメージは依然

として変わらず、優秀な人材の確保が難しく

な勺てきた為で、若い力がなければ企業は存

続できないという危機感の現われとも考えら

れる。しかし、いくらブームといっても、各

企業が右へならえのおもしろ路線広告の展開

では、単なるインパクトだけで終ってしまう

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)

リサイクルをマーケティングの範囲内に

一億総中流で農かな日本は世界から多数の

生産財、夜食住関連品を輸入し、消費してい

る。モノを作り、使えば、その後に莫大な量

のゴミや廃業物が出る。

ご利用側の無限のニーズに沿って、生産の

多品縄少量化やマーケティングの多緑化はめ

ざましいが、その範聞は生産、流通、消費促

進までのもので、限られた資源の有効利用と

回収再活用は含まれていない。

っくりっぱなし、売りっぱなしでなく、ご

利用側が使い終った後をフォローするシステ

中野光雄

ムを、早急に繁備し実行する必要がある。

送り手としてご利月l側に渡し、受け手とし

てリサイクルを促進する企業、業種であって

欲しい。

ご利用側に渡すまで商品のデザインやイメー

ジは大切にしているが、捨てられゴミになっ

ているものにも、陶品やメーカーの名前は歴

然と銭っている!

(マイプリント・社長室顧問)
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香りのコミュニケーション

今、香りの時代と言われ、成熟市場で新し

い香り商品やサービスが拡がっている。ポプ

リや千寄りがつけられた繊維~品や装身具を庖

で見かけるし、スペースパヒュームというオ

フィス等の快適空間づくりのアメニティフレ

グランスが試みられている。また、若い人を

中心にオーデコロンを使う人が埼えてきてい

る。それでは、香りの商品の具体的なコミュ

ニケーションは十分満足に行なわれているの

だろうか。

ltりを表現することは極めてむずかしい。映

中村祥二

像や音声のコミュニケーションを私達は現代

文明のおかげで容易に手に入れられる械にな

った。しかし、香りの印象を伝達する手段や

方法の開発はなかなか進まない。まず、テレ

ビや新聞の言語表現を豊かにして言葉でも香

りがある程度伝え合える織になることが望ま

しい。個々の人のもつ香り体験を引き出せる

ようなR臭覚に働きかける言葉や言い回しを見

付け出すことから始めなくてはならない。

(資生堂研究所・製品研究所香料研究郎長)

笑えない笑い話

スイスの美しい湖で、現地の紳士が静かに

パイプをくわえながら、独りがJり糸を垂れて

いた。そこに、円高で俗福になった日本人観

光団が、そそくさと通りかかり、『ここで魚が

約れるのですか』と質問をした。

紳士は、微笑みながら『よく釣れますヨ』と

答える。

日本人は、『それなら底引網を使えばもっと

沢山のf.{tが約れますヨ』と勧めた。

紳士が、『そんなに多く魚を鋪ってどうする

のですか』と尋ねると…・・・。

長岡隆司

日本人は、『売ればお金が儲かるじゃありま

せんかJと爽剣な表情。

紳士、『そんなにお金を貯めて一体何をする

んですか』。

日本人、『お金さえあれば、この湖のほとり

にむ別荘が買えるではありませんか』。

紳士、 DJIJ在をmてて何をなさるのですれ

日本人、『ゆっくりがJりが業しめるではあり

ませんか』。

(泰道リビング・営業本部付マーケティング

但当)
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ソフトはハードを果たして消化出来るか

厳近東京では、折からの円高景気と円高差

後に支えられて鶴市型テ.パートが大規綾な庖

内改装を行い各庖とも高級化を志向し、又地

方デパートも増改築に踏み切った所を多く見

受けます。その傾向はショッピングセンター

のリニューアールにも及んでおります。

各底それぞれ顧客のライフステージ、ライ

フスタイルを充分調査、研究し未来型の大胆

な生活提案を織込んだコンセプトを設定した

上での櫓改築と考えられます。

一方顧客の函を見てみますと、女性の社会

永田久延

参加、有織による所得の増加、教育水準の向

上、海外での質物体験等により、意識はとみ

に向上し、時には専門知識もE豊富にお持ちに

なっておられます。

たしかに小売業のハード面は近代化、デラ

ックス化して参りましたが、これを駆使する

ソフトの面はいかがでしょうか。水準の向上

した顧客の要求に答えるに充分なソフト面を

そなえた底員の健保、育成、充実こそ、リニ

ュアールされた各庖の今後の課題と考える昨

今です。(日本広告主協会・専務理事)

価格がマーケティングの主役

いま日本のマーケティングが何よりも先に

解決しなければならないのは内外価絡差問題

の解決である。食品、航空運賃、耐久消資財

など微々な分野で国内価格が国際価絡を上廻

っている。この理由として高い土地価格、複

雑な流通システム、政府規制lの存庄などがあ

げられるが、いずれにせよ国内価絡が国際価

絡にさや寄せし、内外価格差は解消に向うこ

とになろう。この価絡運動についていけない

体質の企業は競争から脱落していかざるを得

ない。また流通業においては高い粗利がなけ

西川徹

れば経営が成り立たない庖は脱落し、低水準

の粗利で経営できる強い体質を持つが故に、低

価絡で販売・できる広:が大きな成長をかちとる

ことになろう。

90年代は納.絡が企業間競争の最大のアイテ

ムになり、プライシングがマーケティングの

最大の主役になるだろう。

(目立製作所・家甫事業本部マーケティング

本部長)
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団塊世代の分解

団塊の世代もほとんどが40代を迎える。高

度成長期時代の嫡熟期に入社し、今の新人類

たちよりも人間荷量れしたネーミングで異星人

と呼ばれた。この世代は文字通り、最大のボ

リューム世代であり、マーケットのリード役

としてもてはやされてきた。

人口のピラミッドは、団塊世代の上昇に伴

い、頭でっかちの重い形になる。世代セグメ

ンテーションは重要だが、“団塊"という指り

方で本当に妥当なのだろうか。

四十は不惑と言うが、感いやすさを諌める

根岸正広

言葉ともいう。団塊層のライフスタイルやス

テイタスは、価値観の多織化と相候って、世

代内分解が進み、今もさらに拡散を続けてい

る。年代層は、同制でも、同質の集団として

捉えられない。世代を越える新しい触が生ず

る。

ますます、商品開発や組織づくりの焦点は

絞りにくくなる。こうした点もしっかり見据

えておかないと、世代特性の希薄化という揺

らぎの中で右往左往しそうだ。

(ヤクルト本社・営業部営業企画課主事)

ビジネスマンは考える足であれ

そのネーミングで話題沸騰、一躍有名にな

ったトマト銀行の吉聞社長の言動に興味が尽

きない。今度は新設東京支庖の支庖長も兼ね

るという。全く前例に囚れない発想に拍手を

贈りたくなる。次のようにパッサリ決めつけ

た吉田語録もある。「先見性のある着想は、最

初は必ず少数派である。『トマト』には行員の

80%が反対した。彼らが!メ対するのは両iー化

した情報に囲まれたなかで働き、“銀行は威厳

と伝統の象徴"のような固定観念から抜け出

さないからだ」。

野中信夫

情報氾濫時代、オフィスで机に向ってやる

だけでモノ知りになってしまう。そしてこの

2次、 3次情報に基づいて、頭で考える。吉田

語録にいう弊害は正にこれだと思う。

現場を知らず、現場を無視した頭では、お

客様に支持されるモノや発想は生まれてこな

い。私は今、全国の酒販庖の倉庫へお廊魔し、

その改善に努めているが、現場は教師であり、

情報の宝!事である。考える足が必要なことを

改めて実感している。

(キリンビール・経営相談部担当館長)
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HANAKOさん農民説

今や人気沸勝の“HANAKOさん"n、わゆ

る20代，t，後半の、よく働くが、よく遊び、よ

く消 1~する OL群像)は、かぎりなく江戸時代

の農村社会に似ていると、ふと思った。

彼女たちが、かのキャリアOLと異なるのは、

①仕事はしっかりこなすが私生活や余暇も大

切にする②社外での文化・情報収集力が抜群

ということだ。つまり、課せられた年貢(会

社への民献)はキチンと収めるが、それを上

回る剰余収穫分(自己の議積)は自分のなか

に隠しため、ちゃっかりローマで JCBしたり

野村正樹

する、といった図式だ。

かつての農村の生産力発展とストックが、結

果として明治以降の日本近代化の原動力とな

ったように、これら HANAKOさんは、今日

のソフト化経済雌進の台風の目となった。

こうした消費者としての魅力と必ぴ、企業

側で必要なのは、彼/J:i主がもっとイキイキと

沢山の年貢を収めてくれるようなマネジメン

ト力を持った『お代官さま』の出硯だろう。

(サントリー・営業推進部参事プロデューサー)

実力とは実現させる力のこと

改めて言うまでもないが、変化への対応と

は、変化を察知することではなく、察知した

「……だからこれをやったらし山、Jという「案」

をもつことであり、さらに進めて実行手段(手

順)を示し、結果を予測し(ここまでがスタ

ッフワーク)、実際に結果を出すことである。

いいプランをつくる人は多くなった。だが

そのプランを実現させる人が少ない。つまり

「実力のある人」が少なL、。プランナーを脱皮

して「実力者Jの領峨へ踏み込んでいくのは

リスクが伴う。「お利口さんJではできない。

馬場悦夫

勇気がいる。体力がいる。ストレスに耐え

る精神力がいる。プランに要するエネルギー

の10倍以上のエネルギーが求められる。

実力とはプランを実現させる力のこと。こ

のことに取り組んで3年有余。過去は短く、先

は長い。

(レック・取締役事業開発担当)
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データと情報

庖頭のPOS化が急速に進み、企業にとって

鮮度と精度ある市場動向を居ながらにして杷

握できる時代が到来している。

しかしコンピュータリゼーションが進行し、

データ愚が膨大になった反面、それを情報と

して活用するレベルは、未だソロパン、電卓

時代と大差がないというケースが散見される。

当然のことながら、データと情報は明篠に

区分されるべきもの。データを主観的に評価

してこそ、マーケティングの意志決定に必要

な情報が得られるのだが、データのレベルが

馬場聴

向上するにつけ、同時にそれを多様なニーズ

に応えるべく情報化するスキルの向上が、企

業にとってますます重要になっている。

そのためには、データを鋭い感性で解析で

きる人材の育成と組織体制の確立及びシステ

ムの開発と蓄積が課題といえよう。

今後は、システムとマーケティングの双方

に精通する人材の育成がポイントである。

(資生堂・量販庖部販売施策2課長)

今こそ、企業の「リ・ステージ」を

この3年、日本の経済環境は激しく変化して

いる。円高、貿易摩娘、市場統合など世界経

済の大波にもまれている。この状況は当然こ

れからも続き、予断を許さない状況下です。・92

年はEC統合の背景もあり企業のグローパリゼー

ションの動きも活発になってきています。言

語の墜や商品規制問題もさることながら、企

業としてのコミュニケーション手段を盟織的、

かっ体系的に、独自に、構築し、経営資産と

して活用できるようにする必要が、今こそあ

るのです。インサイダー化、リスクマネジメ

平林牧生

ント、 R&Dなど、多種多鎌な課題の対応をよ

ぎはくされ、利益追求型からコミュニケーシ

ョン型の経営資産づくりへと力点の移動を企

業は図る時代になって来ています。まさに、企

業の「リ・ステージ」を考える時期なのでは

ないでしょうか。もちろん社員全員が意識し

なければなりませんが、やはり中心的役割に

立ち、リードしてゆくのがマーケターではな

いでしょうか。

(千修・マーケティング企画室チーフプロデ

ューサー)
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A 
i 、回天の時代

大学生の90%がアルバイト体験者で、更に

高校生のバイト族も婚えているのに、人事倒

産が社会問題化する程、世の中入手不足であ

る。まさか猫の手という訳にらゆかぬので、言

語、宵慣不問、働く意志さえあればの状況で

すらある。

そんな時代だから、求人広告業界は好況に

相進あるまいと世間はみるが、どうしてどう

して。求人広告を出しても、採用出来るとの

保障はなく、求人主共々、入手確保、良質な

人材健保の方法への僕索が続く。若者・のトレ

だから歴史に学ぶ

平松昌子

ンドを追求しでも、雇用をそれにあわせて創

れるものではない。

従業構造は大変革の時代を迎えた。そこで

想う。この回天の時代は、歴史こそがトレン

ドパイロットになると。大事なことは、人材

活用の仕方である。信長は、人材を活用して、

新しい時代を創った。津村陽著「下天は夢か」

が読まれている。歴史の中にトレンドを学ぶ

べき時代である。

(学生援護会・ an編集部館長〉

人間性回帰マーケティング

日本のマーケティングの完成度の高さを自

両自鈍する声を聞く。しかし本当にそうなの

か疑念を感ぜずにはいられない。

究傾的には人、ひとりひとりの生活の授か

さに結実させねばならないマーケティング活

動のもろもろが、結巣として逆の方向に働い

ていはしないか。先進的技能の粋を結集させ

るあまり、他との務しいアンバランスを招米

し相互矛盾を起こしている。いま流行のウォー

ターフロントに大規棟コンペンション施設が

誕生したが、そのために高速道路の機能が停

深堀哲夫

止して空港へのアクセスもままならない状況

や周辺の住民の生活道路までが閉鎖同然の結

果となっている等の事例は、その最たるもの

であろう。超高機能化があるから、超不合理

化が許されて良い筈はない。同様のケースが

数限りなく指摘できる。

日本のマーケティングの『これから』は人

間性同婦をテーマに、『いま』を見つめ直すこ

とから始めねばならないと思う。

(l&S・第3営業局・情報センター・マーケ

ティング局担当取締役)
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流通マーケティング“元年"

最近百貨底や、 GMSのリニューアルが目白

押しですが、私も同業者として注意深く拝見

させていただいていますが、どの庖も自分の

庖はどんな庖だ、どんな人に来て欲しいんだ

という主揺が明確になってきたなと感じます。

したがって大規僕なリニューアルになってい

ます。元来、小売にはしっかりとしたマーケ

ティングが無いと言われてきましたが、この

春の税制改革が良い機会となって、マーケテ

ィング本来の基礎となる「誰にJrどんな物をJ

「どうやってJrどんな場でJ売るか、といっ

藤田尚

たことを本格的に実践に移すようになってき

たのでは、と感じております。特に都心では

いくつもの庖があり、従来のワンストップシ

ョッピングのできる総合大型底ではやってい

けません。マインドで絞り込み、選択の幅を

広げる、又、アメニティのある空聞をつくり

上げるといったことがポイントになっている

と思います。これからの流通のマーケティン

グにご期待下さい。

(ユニー・営業企画室)

文化交流についての雑感

10月中旬フランクフルト、プルュッセル、パ

リを訪れた。目的はBookFair (出版展示会)、

European JAPAN、ポスター展の観察であ

った。

本年メインのフランス館は文字どおり闘を

あげての充実ぷりで、来年は日本館がメイン

とか、全く心配の限りとの関係者・の言葉であ

った。また、ポスター展会場では日本でも滅

多に見る機会のないトップクラスの優秀な作

品展示場もほとんど人影なしの状況であった。

この道に造詣の深い通訳氏と数日行動を共

みつお

本由貿男

にしたのであるが、最近政界・財界・一般と

日本人の来訪は楢加の一途であるが、文化的

催し、美術鑑賞といった文化一般に対する関

心は全く稀薄であるとのことで、まさにその

印象を深くした。エコノミーアニマルの評価

が変らない限り貿易摩嬢の板本的解決あるい

は改善はなされないのではないか、との私の

普段の考えを新たにした次第である。

文化の主犠・交流をとおして、新たな場が

聞けはいのか問題提起したいところである。

(大平印刷・代表取締役社長)
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未来環境提案型企業を目指して

生産財メーカーにおけるマーケティング、そ

れは言葉で表わせば簡単です。自社製品の生

み出す使用効果をいかにユーザーに対して発

抑させ得るかにつきるからです。しかし実行

するのは大変です。日々進多する伎術に対応

し、かっ、他社に先行しなければならないか

ら。作業展墳の改善を社業とする当社に於い

ては、今迄は、ユーザーの作業現場に精通し

て問題点を改善できる機械化率柄をいかに開

発するかがマーケティングのポイントでした。

しかし21世紀を目前にし、未曾有の労働力不

前沢進

足の時代に突入しつつある現在、従米の延長

線上で考えていても問題解決が難しくなりつ

つあります。

未来の作業現場はいかにあるべきか、又い

かにしたらそれが実現できるのか、を提案で

きる「未来環境提案型企業Jを目指して、い

かにマーケティング戦略を展開するかが、我々

の厳大の課題ではないか、等と大それた事を

考えているこの頃です。

(愛知率柄・販売企画部企画課課長)

人材戦略

マーケティング戦略が益々高度化されるに

ともないあらゆる分野の知識が要求されるよ

うになった。マーケティングマンにとって自

社製品の知識や通りいっぺんの常識では今や

クリエイティプな発想は生まれない。経済に

閲する一般的知識はもとより音楽・絵画・歴

史・スポーツ等々文化教義的な知識が求めら

れる。特にサービス館業に於いては目方の心

飽状態をおしはかりながら販売することを最

重要課題としている。その為にも心理学・倫

理学の勉強も必要である。今やマーケティン

松井幹雄

グ戦略を具現化するためにはこういった人材

の質と盤の修保を如何に計画的にすすめるか

が、今後の企業の命運を握っている。

マーケティング戦略はっきるところ人材戦

略だと言っても過言ではなかろう。

(ホテルオークラ・取締役マーケティング部

長)
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正々堂々と

需要の全てが高級化・高付加価値化してい

る訳ではない。かと言って二極化では大雑把

すぎる。まさに多次元なのだが、一方では大

衆も明らかに存在する。今、メーカーに求め

られているのは大きなトレンドの再整理と中

期計画の再構築及び優先順位づけではないだ

ろうか。実行に当っては組織の再編や人員配

置の重点志向がある。短期の課題としては、一

般論としての情報に娠り回されず、自社のマー

ケット、競合状況の中でのコンセプト作りと

提供パワーの段大化が求められる。

松岡一男

マーケティングの手法は、時代背景や市場

の成熟度により変わるが、これからは「正々

堂々とJがキーワードになる。テクニックや

感性によって作る数字には無理があるし、ユー

ザーを欺いてはいけない。特にメーカーは機

能に裏づけられた商品開発力を高めねばなら

ない。そして効率一辺倒から「無駄Jの効用

を見直す時のようである。

(ワコール・ウイング事業部事業企画課課長}

国際化の中の価格戦略

「いざなぎ景気Jをしのぐといわれる好景気

が続いている。世界経済大国としての地位が

括るぎないものとなっている。しかしながら

われわれは本当の意味の豊かさを享受してい

るという実感には乏しい。その原因として世

界に冠たる物価高をあげることができる。 9月

に発表された経済企両庁の「物価レポート・89J

によっても物fdfi，:":j凶11本が浮彫にされている。

このレポートによれば各国主要都市の諸物価

は東京の50%程である。内外価格差の問題が

取沙汰されているのも領ける。

黛治男

グローパリゼーション(国際化)は急速に

進展しており、年間1000万人が海外へ移動し、

300万人が国内へ流入しているという。この国

際化の進展の中で物価もグローパルな見地で

とらえなければならなくなってきている。国

内だけであった競争原煙が世界的視野で持ち

込まれることになり、マーケティングに於け

るプライス戦略に大きな波紋を投げ掛けるこ

とになるのは必至であろう。

('l.i通・セールスプロモーション局販促技術

部企画課長)
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準備が成果を左右する

今年の8月、 25名のメンバーで東南アジア

3ヵ国を 1週間、アメリカ 4市を 1週間の日程

で海外研修旅行に出かけた。

出発前の2ヵ月、訪問国の文化、伝統、教育、

経済などの状況から、業務に関係する情報を

週qt位でメンバーに配布した。

また台北・サンフランシスコまでの 12時間

の飛行機の中で、東南アジア各国の印象につ

いて、項目別アンケート用紙を配布して機上

で線めてもらった。ニューヨーク・成田間で

も同じ配邸をしたため、一同成田に着いた時

丸谷芳雄

には生生しい海外研修レポートが完成してお

り、メンバーからたいへん感謝された。

現地での強烈な印象もさることながら、事

前準備が如何に企闘の成功に擦がるかを、思

い知らされた今回の海外研修であった。

21世紀に自分を大きく開花さすには、今世

紀残された最後の 10年、 1990年代をどのよう

な準備のもとで、生活をしていくかにかかっ

ているような気がする。

(エーザイ・営業総務部研修室部長)

生活中心にコーディネー卜された企業間ネットワークを

御亙理花

ここ数年、新事業開発や新製品開発がめま

ぐるしく行なわれてきました。業界に話題を

なげかけ、大成功をおさめた事例も、たしか

にいくつかあったでしょう。しかし、その陰

にある山ほどの失敗例も無視できません。

興業手E・隙間耐品に取り組むより、企業本

来の技術)Jを深め、強い分野を拡大しようと

するゆiJ.f-が、ぷ近見え始めています。

でも、生活者の立場からみると、それぞれ

の企業がそれぞれに生活提案を行なったとし

ても満足できません。生活には境目がなく、掃

除も洗濯も炊事も、分野の途う企業の商品を

同時に使わされています。

1企業にできることは、限りがあるはずです。

そこで、生活関.i!l!企業がネットワークを結び、

生活の現場から発;t!tした共通コンセプトに基

づく総合生活提案はできないものでしょうか。

私どもは、企業と生活者の制訳者として、今、

企業問コーディネートがマーケティング上の

重安課題だと巧えます。

(!J:.性の生活研究室・代表)
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地球環境とマーケティング戦略

地球環境の危機は今に始まったことではな

いが、 1989年はこの問題が急速に脚光を浴び、

あい次いで国際会議が聞かれ、またマスコミ

も一斉に取り上げ始めた。 89年3月に開催さ

れた環境首麟会議の『ハーグ宣言』の冒頭に

「生存する権利は、すべての継利の源泉である。

この権利を保隊することは世界中のすべての

諸国の責任ある者の至上の義務である」と述

べているが、今や選択を許されない絶対的な

義務だということである。

ところで、地球環境で問題となる地球の温

三上富三郎

暖化、オゾン層の破媛、酸性雨、砂漠化、熱

得林の破娘、有害廃棄物、海洋汚染、開発途

上国の公害のすべてにわたって、企業の生産

活-動とならんでマーケティング活動が関係す

る。消費者のライフ・スタイルの変革も必要

だが、企業が目先の利盆に反することがあっ

ても、至上命令である地球環境保全のための

21世紀をめざすマーケティング戦略を確立す

ることが要請されるであろう。

(明治大学・名誉教授)

部分解と全体解

商品が高級化したのに、それを売っている

倍員の質が落ちている。だから、かれらに腐

品知識と鋳客ノウハウを教えなければならな

い。そういう努力を重ねているところも多い。

だが、この応が所属する商応街の集客数は

低下している。日本中で、前年対比、顧客が

治えている商庖街は、わずかに 11.3%しかな

いのだから、むしろ、こういう事態が普通だ

とL、うことになる。

さて一一一。このばあい。

庖員の訓練は部分解である。やらなければ

水口健次

ならないことである。しかし、それで問題は

解決されない。商庖街をなんとかしなければ

ならない。もしくは、集客力のあるところに

移らなければならない。それが、全体解であ

る。

セールスマンの訓練と EOS受注、チラシの

工夫と特売効率の低下。みんな同じ問題であ

る。

(日本マーケティング研究所・取締役最高顧

問、戦略デザイン研究所・所長)
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予想と対応

世の中、蝶線状に廻りながら漸次上級指向

していくもののようである。一回転を60年と

いう人、 150年という人、 300年という人いろ

いろであるが、そのどれもが当っているよう

な気がする。ということは人によって重要事

項の評価の仕方が違うからだろう。敢えてい

うならば、世界的緩様では300年、圏内規模

では60年をとって歴史をふり返ってみると面

白い。 00のこれからを考えるという時、予

忽は、①直線@曲線③関連予測にわかれるが、

マーケティング戦略のこれからは③の関連予

三 谷 与 司 夫

測で考えるのが正しいだろう。即ち予知でき

ないことが影響してくるからだが、新しい、予

期しない事態が発生した時、対臆策が、直ち

にたてられるようにしておくこと、と、少し

でも予想できることを過去からも学んでおく

ことが、マーケティングのこれからの必要事

項になるだろう。

(統計サービス・顧問)

強みが弱みになってくる

最気はいい。勢いもある。リッチで豊かで

不足はない。しかし誰もがなにか心配してい

る。不安を感じている。そのことは正しい。

時代や価値観はいつも変化するのがあたり

まえ、むしろ変化するからおもしろいともい

える。次は、どこで、どんな変化をするか、そ

れを正しく早く予知し、積極的に知的な手を

うったところだけが勢いを持続する。

プラスがマイナスになることを覚悟してお

いた方がよい。シェアの高いところはそのシ

ェアゆえに悩み、その悩みが弱みになる。販

三田村和彦

売力の強いところは、ひたすら走り続けてき

たことが弱みになり、息つぎが不潔胤になる。

カラダにムチうつことしか知恵のなかった

号令主義者たちの視点が定まらないのも危険

だ。商品カのたくみなところは、商品にたよ

りすぎたことが弱みになってくる。 H重史や伝

統のあることも柔軟性でおくれをとる。つま

り強みが少しずつ弱みになっていくことを予

測しておいた方がよい。

(ワコール・宣伝部長)
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文化をもっ企業が評価されるのでは…

オフィスはいま変りつつあります。企業の

情報化対応、経済のソフト化、サービス化、と

くに急速な OA化などによりオフィスのもつ機

能とか目的が変りつつあるようです。むかし

就峨希望の学生は企業の将来性とか、給料と

か、又は工場の立派さを就蟻条件としたもの

ですが、現代の学生は、オフィスの良しわる

し、残業の多さ、非民主的な上司がいるかい

ないかを判断基準にしているようです。これ

は、オフィスこそ企業文化の発現の場である

という認識と、オフィスこそ経営トップの姿

南川英雄

勢表現でないか、という直感的な捉えかたを

しているものと思います。立派な経営方針よ

りも、豪華なパンフレットよりも、自分の日

でたしかめることができるオフィスと、そこ

で働く人々を判断基準にしているのではない

でしょうか。企業のもつ“ゆとりと豊かさ"は

リクルートの学生だけでなく、消費者までも

文化的色彩の強い企業が評価されてくるもの

と考えますが……

(ニューオフィス推進協議会・事務局長)

ビジュアル・マーケティング・システム考

「お客に見せる」から、「お客が見えるJに。

ブルーミングデールが大きな成果を上げた

カジュアル・マーケティング一一売り手側の

意図、テーマ、鎚案をお客に見せる技術はす

っかり定者した。

次は、お客が見えるシステムの締築や技術

の開発だ。

星誕ILEネットやエコーシステムのような情

報流分野、 DIANや♀♀Nのようなロジスティ

ッ夕、物流分野でのシステム構築は、進んで

三宅政勝

いる。

プロモーションやコミュニケーションの分

野でも、トークパックのような、もっとお客

の見え、対話しながら展開するシステムや技

術の開発が必要だ。

社会や消費者について確実にわかっている

ことはただひとつ…絶えず変化しているとい

う点だ (T.レビット「マーケティングの依術J)。

だから…

(SPEA・代表)
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マーケティング「これから」

そろそろ 21世紀の姿勢が、限をこらせば見

えて来そうな気がする。数えてみれば2000年

まであと 11年。 21世紀のマーケティングはど

うなっているか。いつの世も、生活者はより

良いものを、より便利なものを求めている。

しかしそれだけではないバラエティのある、

自由な、多質な巾広い選択消貨が21世紀には

主流になっていてほし ~\o 多少不便でも、面

白いじゃないか、気持がいいじゃないか、美

しいねという大人の感覚がマーケットに満ち

ている。自分の生き方にそれぞれが自信を持

宮坂隆順

ち自分の生活スタイルを主揺し、しかも相互

に寛容で謙虚な文化国家日本を惣像すること

は、あまりにも楽観的過ぎるかもしれないが。

ムードに溺れることのない消費社会の到来

は、商品やサービスから情報が正直に発信さ

れているかどうかがマーケティングの質であ

り、ものやサービスそのものが、マーケティ

ングであると言い切る生の時代のような気が

する。

(日本ビクター・ビデオ事業部課長)

果たして「桶屋」を育て得るか

朝シャンタオルが爆発的に売れているとい

う。朝の短い時間でのシャンプーには、水分

をさっと峨いとるタオルが必'll.(というわけだ。

ところで、このタオルを厳初に発売したの

は、タオルメーカーでもなければ、繊維素材

メーカーでもない。驚くべきことに製薬会社

だと L、う。

火性に「朝シャン」という風狩が流行しは

じめたのは随分以前のことだ。この風潮に目

をつけ、「申~J シャン?じゃタオルだ! Jと結び

っくのは「風が吹きだした?じゃ桶を売り出

三和尚吉

せ」というのに似ている。

風をみて、桶を発;t!!する。これは個人の発

想力と、それを推進する企業の体質が噛み合

って新商品として具現化する。

マーケティングは揃肢を積出するものでな

くてはならぬと思うが、現状において果たし

てよく成し得るだろうか。

(グンセ・マーケティング郎開発調査課長)
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ベイシック&トレンド

92年のEC統合を控えたヨーロッパ、激動

を始めた東欧やソ述、予想外の事態に発展し

た中固など、この 1年をふり返っただけでも世

界の政治・社会情第は大きく括れ始めている。

また、為替レートの変動や生産点の海外移

転などは、事業展開やマーケティング活動に

従来のパラッダイムを越えた大きなインパク

トを与えつつある。

ところで、例えば、比絞的景気変動に左右

されにくいといわれる食品産業でも、加工食

品分野では、日本の食生活は、従来の伝統的

な家庭内食から“外食"へ、あるいは出来合

武藤高義

いの賦入食品などの、いわゆる“中間食"へ

と急速な構造変化が起きている。その反面で、

日本古来のメニューである和食に対する晴好

はきわめて板強く、和食への回帰現象が随所

に見られる。

これら、さまざまな鎌相をみせて変化して

いくトレンドに、しなやかに対応しながら、簡

単には変りにくいベイシックな基底には確固

とした事業主E援を構築していくという、双方

にらみの必要さを、ますます強く感じている。

(昧の索・取締役経営企画室長)

あなたのゴール・わたしのゴール

日本の経済力の伸びや、生活環境の向上は、

国際社会のなかで、いまや驚異をこえて、神

趨になっている。そして日本人は団結してひ

とつの目標に向かって走りつづけているとい

う強い印象があると聞く。しかし、わが国の

発展の秘密は、実は全く正反対のところにあ

るのだと思う。東側の多くの国々の経済破綻

や南に多く見られる問題点は、限定された一

定の価値観のもとで運営されてきたことが、大

きな原因であることはまちがいなさそうだ。わ

が国は、新憲法が保障した自由とデモクラシー

村園豊

のもとで、多織な価値観を育てたことが成功

の第一の要因にちがいない。廃雛のなかから

発展しつづけた45年聞の歩みは、それまでの

一億総力戦とは異なり、各人が自己の回線に

向かつて、こつこつ努力した歴史でもあった

のだと思う。家庭や会社はもちろん、あらゆ

る組織のなかで多くの価値観が認められてい

ることが、新しい発展の起爆剤であり、エネ

ルギーになるのだと信じている。

(シマ・クリエイティプハウス・常務取締役

営業本部長)
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マーケティング・エクセレンスを求めて

際立ったマーケティング活動を展開してい

る企業に、学ぶべき点は多い。そしてその共

通点はどこにあるのか。たとえばマーケティ

ング・コンセプトについてみれば、そのどれ

もが、徹底したマーケット指向であるという

点だろう。また組織についていえば、常に創

造的破域を意識し、現状維持そのものが衰退

への途をたどるものとしてとらえ、あるいは

臼己変態こそが、成長のためには、絶対に必

要なことであるという見方をとっている。

さらに商品開発などでは、単にメーカーの

村田昭治

立場からみただけではなく、流通業者や生活

者の立場からみた要素を十分に配慮した総合

的な角度から、その意味を追求している。そ

して、最終的には、このような立場から、自

社の独自の“創"の領域を市場や社会へむけ

て積極的にプレゼ、ンテーションしていく方向

のものであろう。こうしたマーケティング・エ

クセレンスの追求こそが、'90年代へむけて求

められるものである。

(慶応義塾大学・教授)

マーケティング教育戦略の展開

今日消費者は賢明になったと云われている

が、一方消 t~者-がその照明さを社会で実現さ

せるのに多くの墜と、問題にぶち当っている

ことも事実である。家が買えないから高級車

を口って満足する。どんなに働いても、首総

闘で土地付一戸建ては夢にもならないという

現状で、何が殺かな社会と云えるのかと反問

する若い人速が刷えて、やけくそ的な気持に

なることも否定できない現象である。こうし

た社会一般の現象をマーケティングの領域で

度外視してすまされるものであろうか。古事

室井銭衛

に云う“恒産ある者は恒心あり"のたとえの

釦lく現代においても人々には一定の定った財

産がなければ人々の心は定まらな L、。マーケ

ティングにおいてアメニティ (AMENITY)と

いい、コンテントメント (CONTENTMENT)

といっても、それは麻薬的快楽であってはな

らない。土地についての研究は一つの課題で

あり、広くマーケティング教育を戦略的課題

にすべきではなL、かと考えられる。

(東京国際大学・商学部教授)
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“水すまし"の目

これからのマーケティング・アイは“水す

ましの目"でなければならない。濁った水の

中の微生物を捕えたり、瞬間的に危険を回避

したりするその槌訣は、水の中の屈折率と全

く同じの1.33倍のレンズを装箸しているから

だそうだ。

不透明な世相だから、正確な予想がつけに

くいから、“明日もおおむねは今日と閉じ"と

目当てをつける方法もなくはない。しかし、プ

ロのマーケッターとしては、屈折率1.33のレ

ンズとそれによって得た情報の読み替え装置

望月明

だけはどうしても備えておきたいものだ。

私の担当しているあるマーケッター養成の

教室でそんな話をしたら“その装置はどうし

たら… H ・H ・1"と質問があった。

結局は“一生懸命指数"の商い人だけがそ

れを得られるのではないか。具体的な予想テー

マを常に念頭に入れ、市場をのたうち回りな

がら自ら手に入れる努力を、やるっきゃない

と言うのが私の考えである。

(1 & S・経営企画室長)

マインド豊かな「人」の力

昭如54年以来、「小売業の繁栄をお手伝い

する」というコンセプトのもとに、「ツールサ

ポート」、「非定番売り犠サポート」、「定審売

り婦サポート」、「ストアプラン提案」、 fMDプ

ラン提案J、「イベントプロモーション提案」な

ど、さまざまなリテイル・サポート活動を展

開し続けている地方卸底がある。

この卸胞は、「常に相手の事を考える誠実さJ
と、「進取の気性Jという伝統があったことと、

それを体現した宕い積極果敢なマインドを持

った経営者・がいることで、やってこれたとし

森茂樹

ている。

企業の般争優位の源泉は、企業活動のイン

フラとなる情報カやソフト力に大きく規定さ

れるといわれる。

そのシステムの開発と導入、継続的な展開

をささえる条件は、マインド登かな「人」が

基本となる。地方卸庖の事例は、このことを

教えている。

(臼本マーケティング研究所・代表取締役社

長)
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「消費のウタカタ化」とファンづくり

弘は然1王的巨人ファンである。なぜそうな

ったかというとそれは父観の影響だろうと思

っている。物心ついたころから父観と一緒に

巨人の試合を見ていたように思う。無意識の

うちに鋭の影響を受けていたのである。

さて、消費一般に話を移しでも同じことが

いえた。「伝統ある底」というのは強かった。

ところがこれから先はそうはL、かないとa患う。

例えば、今の女子中・高生をみると、情報化

社会の中で育った彼女逮は、続の影響などほ

とんど受けず、初めから多種多様な情報を使

森下信雄

いコナシて、消費を楽しんでいる。

rooはここで買う」というルールなど存在

しないのである。一方、モノを売る側も“消

費のウタカタ化"の影響を受けて、流行った

かと思うとすぐに消えて行くものも多い。今

でさえこうだ。今の中高生が観になった時、そ

の子供達は一体どんな消費行動を取るのだろ

う。ファン作り・顧客固定化は大きなテーマ

だがムチャクチャしんどいテーマでもある。

(阪急電鉄・茶屋町開発準備室)

攻守のバランス

社内インセンティブとして顧客対応を中心

においた“WINNINGFORMULA (勝利へ

の法則)"を創出し、これを輸に革新を行い、

総合力の強化に努めた結果、この3年間で、菓

子業界に於ける私共の進出アイテムの推定伸

長鎖の51%強を占める*が出来たのはょいと

しても、主要業務に於て、攻めている筈のも

のがいつのまにか守りに入っている事に反省

しきりの此頃である。

「顧客のニーズこそが奥の競争相手Jである

以上、これからは自己差別化の戦いになる。「消

諸国哲生

費楊Jへの対応力に一層磨きをかけなければ

ならないのはいうまでもないのだが、実行手

段として攻守の比事を奈辺におくか、プロ球

団の運営と同じく経営資源の活用という点に

於て、このバランスの爆しさが常につきまと

う。

(ロッテ商事・専務取締役)
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異端の時代

これまで正統とされてきた価値観や概念な

どが樹液の兆候を見せている。政治の局而で

は、ソ連の民族問題や東独の大量亡命など内

包する問題が表面化し、これまでタブー視さ

れていたことが大きな潮流を形成する可能性

を強めている。

一方、身近なところでは「在宅勤務」や「プ

ラキンJと称される勤務態度や、「フリーター」

と称される職糧が支持されるなど、これは「決

められた時五1Iに、決められた場所(会社)で、

決められた{定型の)仕事をする」という考

安田進一

えからは異端とされてきたものである。

スポーツの世界においてもラグビーのよう

に巣地のプレーが新しいゲームを生み出した

隆史がある。ゴルフのファッションも異端と

されたものが今や主流になりつつある。

これらの現象が一過性のものなのかどうか

判断は幾しいが、「異織の発想」と般を破るパ

ワーが必要な時代が到来していると思う。

(ミズノ・広告宣伝部マネージャー)

悪意のマーケティング犯罪には厳しく

最近、消費者団体の集まりで広告の話をし

てほしいという依頼がつづ.いた。「背の伸びる

機能JiやせるシャツJi幸運のペンダント」の

ような広告が一流出版社の維誌に出ているの

には驚いた。私の判断はこのような広告を信

じる方がおかしいと思っていたのだが、子供

たちはときに信じてしまうこともあるらしい。

こうして母綬たちはもっと厳しい広告の縦制

を要求する。訪問販売法や通信販売法も改正

されたばかりであるが、私はできるだけマー

ケティング活動は自由にできるように規制の

八巻俊雄

ないことを望んでいるものであるが、残念な

がら上記の広告や悪意のセールス活動がある

のも事実である。西独の独禁法関連では犯罪

と断定されたときの刑の重たさは日本の 10倍

以上である。少くとも悪怠の犯罪には厳しく

した方がよい。しかし善怠で過失の場合はゆ

るやかにして、自由競争を促進することが望

ましL、。組制でがんじがらめでおい物価がま

かり通るのはごめんだ。

(東京経済大学・教授)
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男性ミドルが変わった

東京の地下鉄の車内光策がめっきり変わっ

た。変化の中心は男性ミドルである。一日一

日の変化だから気づきにくいかもしれない。し

かし数年llilと比べると大変な変わりようであ

る。スーツの生地も仕立ても良くなった。シ

ャツをおしゃれのポイントとしている人も目

につく。ネクタイもカフスもそしてタイピン

も靴も変わっている。そして最も大きいのが

カバンの変わり方だ。どうやらダサイ中年お

やじのイメージがなくなり、ファッションセ

ンスに気を配る男性ミドルへと転換している

山口貴久男

といえよう。

実は男性ミドルが変わったのではない。戦

後生まれの「戦無世代」が中年の仲間入りを

始めたのだ。映像文化で育ったファッション

威覚にすぐれた世代である。レジャーを上手

に楽しむことのできる世代でもある。企業側

からみれば、この世代とその家族を対象にし

たマーケット・チャンスが限りなく広がって

いるといえよう。

(生活行動研究所・代表取締役所長)

凡才の心中の着眼を開拓

少々の敏感で改めて市場をながめてみると

身震いがするような事実が起こっている。と

てつ、とてつもない大ヒット商品、、気が付か

ぬ聞の順位の逆転、どうしようもない差、不

動のシステムが楠築されてツケ入るスキもな

く固めている新進企業、いつの聞にか、一流

の品絡イメージを身に付けてしまった、大都

会に本社と向いてない会社……これだけ情報

が一般化されている中で、又、それぞれのラ

イバルと目されるものと比較しでも、情報と

か組織制度とか、人材の厚さとか、外側から

山崎芳郎

見ると一般にこれらの経営資源にそんなに差

はなく、むしろ成功側をみると少し不利な位

債である場合が近頃多い織に思える。『変化の

大河の一滴のシズクを議したのは誰かJrマー

ケッターの心中にその一滴があるのかな』。近

頃、私にとって関心事の一つである。これも

マーケティングと思って「我が凡才の、そし

て周りの鬼才、 1行才の心中のお阪を聞妬して

みるJのも夢実現への一策かも。

(トミー・トイ事業本部マーケティング部部

長)
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情報社会にふさわしい調査システム

消費の好調が続いている。最熟の消費とい

われる質の高い消費が一般化しようとする傾

向にあるということである。

こうした消費の実態を明らかにし、生活意

識や消費態度の在り方を抱握するためには、慎

重に練りあげられた調査活動を継続すること

が不可欠の要請となるに違いない。

ところで、情報収集の主要な手続きとして

市場調査が定着し、その実施段階の主要な役

割を専門機関に委ねる傾向が一般化するにつ

れて、ともすれば形式に流れ勝ちな調査が横

山本輝夫

行している鎌いはないであろうか。さし当つ

ての参考資料、とりあえずのヒント、とにか

く調べてみるなどの便宜的な手段として、本

来在るべき姿を思う畷もなしに作業を進めて

いるケースを見聞きすることも多い。

調査環境の著しい悪化を前提に、理論との

~雌を許容しようとする態度も見変けられる。

情報社会にふさわしい信頼性の高い調査シ

ステムが求め続けられなくてはならない。

{姫路濁悔大学・教侵)

マーケッター自らが「ゆとり」を

「心とゆとりの時代に、ビジネスをクリエイ

ティプに開発していく」それが現代のマーケ

ッターにとっての喜びであり生きがいである。

しかし、そのマーケッター自身が「ゆとり」

をもつことなしに、ゆとりを想像しでも始ま

らない。私の体験から提言を二つ。

自ら、ゆとりをもっ為には、自らが閲述す

る業界、ビジネス以外に、もう一つ、別の業

界に目を向けること、比鮫することにより、ビ

ジネスを視る目が広がる。

また、ビジネス以外に、自らの世界をもう

米内貞弘

一つもつこと、例えば、 81Jの鍾味をもつこと

により、ビジネスと虚昧の世界の併立、対比

の中から、物の視方が広がっていく。

その「ゆとりJをもつことは、「時Jr時間J

に対する愛者と、柔らかな歓念、努力するこ

とでなく自然体で継続していく時に生まれる

であろう。そこに、創造の可能性が広がるも

のと思っている。、

(伊藤園・取締役マーケティング統括部長)
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「人間J教育による「情報の共有化」

企業の組織見直しが相次いでいる。部門主

義や縦;切りによる組織の硬直化を防ぎ、時代

に即応した素早い意志決定を可能にすること、

社内の風通しを良くし、企業の活力を高める

ことなどが狙いとされる。

しかし、その見直しされた級織をどう運営

するか。あくまで、組織を支える人聞が常に

最終的な問題に江ってくる。

そこで、必要なのは絶えざる教育(情報の

共有化とベクトル合わせ)を通じた社内コミ

ュニケーションの円滑化である。そして、そ

の前提として、企業理念や未米ビジョンの明

六本木義男

確化と、議論ができる土蟻づくりがあること

はいうまでもない。

当たり前のことだがなかなかできない。

こうした中、窓外に見落とされているのが

情報の共有化だ。情報そのものの共有化であ

ると同時に、それを「自分」の知識として利

用しようとする意識の共有化である。

これらは、情報の社内ストックとフローの

仕組みづくりと、それを受け止め利用できる

ような「人間」教育によって可能になる。

(TPC・取締役A&C事業部)

競争優位の決め手は情報武装化

企業をとりまく環境は激しく変化し、その

スピードも急速に早まりつつある。とりわけ

90年代は各企業でより一府国際化、業際化へ

の対応が必要となってくると思われる。国際

イとへの対応では世界各国の風土文化、慣習と

企業のアイデンティティをうまくマッチさせ

た戦時股聞が必須のものとなる。また、業際

化への対応ではかつて経験したことのない分

野でW~flì、異企業との競争にせまられ、過

去の業界慣習にとらわれない新しい発忽の戦

略展開が必要となる。いずれにせよ企業の活

若林健三

動領域は広範囲になり、今迄以上により速く、

正修に環境変化の兆しをつかみ、経営戦略に

反映できるしくみの構築が重要となってくる。

このような意味において90年代に市渇におい

て鋭争優位性を信保し、成長展開する企業の

決め手は、末端からの情報をタイムリーかっ

的織に把握できる情報収集のしくみとその情

報を終営戦略に反映できる情桜訴JIJ技術の巧

tIl!にかかっている、とも言えるのではなかろ

うか。

(日本電気・ VAN販売促進本部課長)
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詰め込み式の「熟成」から「自己熟成」ヘ

エクセレントカンパニーと称せられる企業

に共通するのは、トップから新入社員までを

含めた「情報の共有化」、「情報伝達のシステ

ム化」が充足されていることである。

それは、その企業自身が、「情報力」を経営

資源の一つに加えていることに見ることがで

きる。その数は、まだまだ少ないものの、情

報力と密接な関係にある広報郷門はかなり重

姿な組織的位置付けと、社内評価を得ている。

21世紀に向かつて、格段の企業成長を期待

するのであれば、この「情報力」の充足は欠

かせない。そのカギは、経営者自身にあるが、

若生絹ニ

その前段として広報部門の一層の強化、充実

が望まれる。しかし、組織上は、新しい郎門

だけに、外部セミナーなどに依存することが

多い。だが、詰め込み方式ではなかなか熟成

は期待できない。自ら「熟成」を喚起する環

境づくりが望まれる。

当社が90年 1月からの開講を目指している

「実践広報塾」は、こうした課題の解消を目的

とするものでめり、「自己熟成Jを第一義に掲

げている。

(TPC・代表取締役}

商品の価値感覚

物質的に物の氾遺する豊かな時代といわれ

ているが、日常生活の中で物を求めようとす

る時、その商品イメージや情報、売場の演出

があまりにも多すぎるために商品そのものの

本質が見えにくい事がある。そうしたプラス

αの要素が商品価値を持つものも勿論あるわ

けだが、.tI合によってはあまりにも過剰では

ないか、と思う事が非常に多くなった。

ごくあたり前に売ればよいものまでが、イ

メージが先行されすぎたために、よく見たら

又は使ってみたら、結果として『よくない、商

渡辺千寿子

品そのものよりほかのものでコストアップし

ているのでは高すぎる』などと、女性からの

厳しい指摘が嶋えている。又その逆の場合も

ある。イメージやムードだけに流されずに、し

っかり見なくてはといった個人の価値判断を

闘い正してみる人が多くなっているせいであ

ろう。女性は乗せやすい、乗りやすいと片づ

けるだけでなく、今後猶々商品の本質や適正

さが厳しく問われていくであろう。

(アトリエファーム・代表取締役}
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国困田園
『百人百語』第7号には 116名の方

が、お忙しいなか、貴重な提言をお

寄せくださいました。編集委員一問、

あつくお礼を申し上げます。

116編の提言のうち 15.7%はワー

プロで打った原稿でした。このパー

セント、来年はどのくらいまでアッ

プするでしょうか。 30%?いやいや

25 %どまり?一一どちらにせよ、

ワープロの急速な普及は“ハイテク・

ニッポン"のシンボlレ、といっても

決しておかしくないでしょう。

そうした外面的なことはともかく、

深夜までかかった編集委員会の席で

私どもを感動させたのは、日本の代

表的な有力企業のトップマネジメン

トの方が、たくさん、提言を寄せて

くださったことです。全体に占める

その割合は、 42.6%。第一線実務家

がEいに励まし合って勉強する会と

して発足したMCEIが、こうして有力

企業のトップの方々から認知され、

支持されるようになったと思います

と、感慨無量のものがあります。こ

のパーセント、来年は確実に50%を

こえますでしょう。

著名な大学教授の方々からも貴重

な提言をいただきました。その比率

は10.4%。これまた私どもにとって

大きな励ましであり、よろこびであ

ります。

内容について一言申し添えますと、

激動する国際情勢にふれておられた

方、 5.2%。マーケティングに国際的

視点、を加える必要性を強調された方、

10.4%。といったようなことが印象

的でした。(高)

1989年 11月2日

編集委員

近藤 聴(下修)

石困 難 (YPS)

若林 健三(11恥日以)

六本木義男 (TPC)

高桑 末秀(協和広告)

MCEI事務局

東京支庖/ 〒102*京侃千代m[メ麹IlIf3-2fllli麹IlIf::fi1ビル

T E L (03) 263 -7134 

大阪支庖/ 干532大阪市淀川医iJqrjl，l;H-3 -2新大阪丸IF_ビル

T E L (06) 301 -1209 



MCEI宣言

• MCEI はMarketingCorrammications Executives Intematio凶 l
の略で、マーケティング・コミュニケーションIC携わる実務家のため唯
一の国際組織です。 1954年IC設立されました。現場の苦闘から勇気と知
恵をひきだそうとする組識です。

. 日本IC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開き、機関誌を発行しています。

. 乙乙lζ掲げる宣言は、 19関年10月26日、 MCEI東京国際大会で採択さ
れたものです。

• 
マーケティングは、前進と躍進への終りなきドラマであり、変化への挑戦、

偉大なるロマンの追求である。 21世紀がすばらしい時代の幕あきであるために、

ζ 乙IL世界の仲間たちを迎えて、我々はまた次の時代への挑戦に新しいちから

を得る乙とができた。いくつかの確認をしておきたい。

1. ?ーケティング・コミュニケーターにとって世界はひとって・ある。国際間

の理解と協調、切建琢磨が重要な意味をもち、一国だけでマーケティング

を論ずるのは無意味で無力な時代となった。

1. 世界11:適用するマーケティング・コミュニケーションiζζ そ真の価値があ

る。そのための理解、協力、交流、連携に一層の努力と工夫が必要であり、

我々はいかなる協力をも惜しまず、研鎖をお乙たらない。

1. ?ーケティングの根源は実務家のものである。当事者としての自信と誇り

をもち、グローパルで大胆な視点のもとに、センシャスで綿密な実施、実

動11:精力的11:取り組む。

1. ?ーケターには、深くて広い洞察力と卓越した創造力のほかに、野性的な、

勇気ある行動力、実行力が強く要求されている。我々は繁栄と発展のため

に価値ある汗を流さねばならなし、。

l アジアではじめてのMCEI国燦大会を意義あるものとし、 ζれを機に世

界の各地での、発E霊的な会合と研績のために、我々はすべて相互努力と協

力を惜しまない。


