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Environmental Management 

Modem business growth has been 
managed largely by peoI>le depend-
ing upon mar1tet res_earch， sc_ientific 
breuthroughs， quality and financial 
controls， trade relations， and promo-
tion. Today， however， another major 
influence acts on the planning and 
implementation process一也eenvir・
onment. And the environment is a 
unique variable for it is omnipres-
ent， serving as a backdrop against 
which all strategic decisions町e
made. 

It is essential也叫也ecompany prac-
tice environmental management 
embodying the∞mpany's o~e~all 
com皿i凶 ent旬environmental
responsibility， and it is crucially 
imDOrtant也at出emarketer be an 
active participant in出ecompany's
enviro~ental ~anagementpro・
gram_. The marketer's participation 
oenefitsbo也theenvironmental 
managel!lent pr()cess and his or her 
own niarketing focus. 

Walter Coddin酢on

Marketers contribute旬也eproce回
by iden tifying the marketing impli-
cation of corporate exposures and 
initiatives， by identi命ingnewpro-
duct and service opportunities也at
arise out ofthese exposures and 
initiatives， and by ensuring也at
marketing implications are consid-
ered in environmental policies. 

In addition， marketers are suited知
也istask because也ey町 eused旬
managin唱informa低onfrom a wide 
range of directions， c∞吋ina~ng
wi也manydepar回 ents，and∞m・
municating effectively. 

Finally， marketers themselves 
benefit because they gain a greater 
sense of environmental∞ncemsand 
considerations and町e也usbe伽 r-
able加devisetheir own environ-
mental marketing plans. 

President， 
Persuasion Environ-
mental Marketing Inc. 

1景境:マーケティング

現代ビジネスの成長は大半が市場調査・科

学技術の進歩・品質管理・財務管理・取引関

係づくり・販売促進に手腕を発揮した人たち

のおかげであるが、現在ではマーケテイング

の立案と実施に重要な影響を及ぼす要因がも

うlつある。それは環境である。環境はすべ

ての戦略的決定に対して遍在的背景の役割を

果たすという意味で、ユニークな変数である。

環境に関して責任問題が生じた場合は、必

ず全社をあげて対処する、ということを具体

的に表明しながら、会社としては環境マネジ

メン卜を実施しなければならない。マーケタ

ウォルター・コディングトン

ーが会社の環境マネジメント実施計画の積極

的活動家として関係するとき、このことは決

定的に重要な意味を持つ。マーケターは、企

業がマスコミに登場するとき、企業の創意で

何かの催しを行うとき、それらに合わせて企

画されるマーケティングへの協力、あるいは

そうした機会に生まれる新製品の市場機会に

対する協力、あるいはそうしたマーケティン

グへの連帯が環境政策の中にとりいれられる

ことを通じて、環境マネジメント過程にも寄

与する。

(環境マーケティング会社・社長〉
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Whole-market Marketing 
Diana L. Crane 

τ'he development ~fmarketi~g _ frailty of any sort-叫也ough也e
s七rategiesfor也efuture is indeed a reality ofmany senio悶ーisavoided
challenge. It is， however， equally as ifm町keters也emselvesfear也e
important to understand w!iat C8.n pros抑制ofgrowing old. 
prevent current strategies from 
achieving greater succe回.

Even modern， s色ate-of二也e・arttech-
niques for identifying and analyzing 
markets cannot helD marketera who 
stu皿，bleover obstacles oftheir own 
making. Ac舗 ein point i_nvolves也e
senior ci tizen marltet in也eU.S.-
12.5 percent of加もal:QopuJation in 
1990~ This group is Clearly an impor-
~t an<! growing ~ur~e ofb~siness senile， de~， or not aftluent enough旬
for a widi range of goods and ser- warrant也eirattention. 
vices. Indeed，oy也eyear 2000也e
number ofU.S. citizens over age 65 My message is也is:_ Before _elJlploy-
!'Ill :r:each .75 million -one in every in~ great ~n~ and P~W:t:泊五l ∞，m-
five Americans. pute周知developmarketing strate-

giesfor也efuture} we all n~ed旬
However， most marketers blatantly eonsider how much per回，nalatti・
exclude certain order Ameri伺 ns tudes and biases adversely influen田
from也ei:rbusin~S8 pu四凶ts.Print even our best marketing intentions. 
an<i b!，oadcast adyemsements typi-
callyfea加renewly-graying senior Executive Vice Preside叫
citizens pl_aying str~!l~OUS g~es of Crane International Inc. 
ten凶sor dancing till dawn~ Human 

マーケターは市場の全体を対象にせよ

将来に向けてのマーケティング戦略の開発

は重要な課題であるが、現在の戦略の成功を

阻害するものが何かを理解することも、重要

である。

米国の高齢者市場は、 2000年には7500万人

と全体の20%に達すると、予想される。この

グループは明らかに有望な市場となるにもか

かわらず、現在のマーケターはこの層の購買

力を全く無視しているかのようである。新聞

や放送の広告にも、弱者である老人を対象に

したものはほとんど無く、マーケターは彼ら

をビジネスの対象から除外している。例えば
-7一

ダイアナ・クレーン

老婦人が買物に行っても、車椅子に乗った姿

を見ただけで、テ'パートの庖員は、彼女の充

分な財力と購買意欲を考えもせず、無視して

しまうのである。

これからのマーケティング戦略の開発に成

功するためには、ただ有能な人材と強力なコ

ンビュータを活用するだけでなく、個人の態

度や偏見によって最善のマーケティングの意

図がどれ程阻害されているかを考えることが、

重要である。

(クレーン・インタナショナル副社長

MCEI国際本部北米担当理事)



The Growing Importance of Personnel Marketing 
Martin Esser 

Competitiveness was for a long time results ofwage consultations and 
mainly based on technological ad- welfare adjus伽lents.In times of 
vantalZes. As出eaccess旬 eventhe business dra wbacks i t is a crucial 
latest know-how and inventions be- instrument旬prepare出eemployees
comes increasingly easier for all for impending restrictions and旬
com心eti旬開，itwill much more de・ motivate them. 
Dend on coroorate human re回urces.
Their qualifications and motivation Due to the continuing labor shortage 
will eminently decide about corpor・ Japanesecorporations町emoread-
ate survival. As part of也isdevelop- vanced in personnel marketing than 
ment，“personnef marketing" will - their Western counterparts. We find 
~~rge as an ~mpo~.~ ins~~t here a soph~~tic8:te~ co]Ie~ti~n of 
ofthe corporate marketing and PR communication tools， for instance for 
strategy. _ the annual freshman recrui回 ent.

ln particular， the communication 
between the company and its Personnel mark~?ng.J!ositio~s 出e

company_as an attractive and reli-
able-employer. It addresses the gen-
eral public， applicants， employees 
and related organizations like也e
unions. Personnel marketing affects 
corporate PR， advertising for per-
sonnel recruitment， and the i:ri-house 
communication， for example the 

employees， which is based on a 
conceptofmutualtrustand 
commi凶 ent，should be studied more 
deeply by Western companies. 

Senior Manager， 
Personnel Dett， 
BMW Japan Corp. 

従業員マーケティングが重要になる

競争は長い間、技術優位だった。しかし、

最新のノウハウや発明が容易に身につけられ

るようになってくると、競争は企業の人材に

より多く依存するようになり、彼らの資格や

動機づけが企業の生き残りを決定する。ここ

では、従業員マーケティングがコーポレイト

.マーケティングやPR戦略の重要な武器と

して出現してくる。

この従業員マーケティングは、企業を魅力

的で信頼できる雇い主として位置付け、一般

大衆、求職者、そして従業員や組合などにコ

ミュニケー卜する。これはまた、企業PR、

リクルート広告、賃金や福利厚生の調整を含

マルチン・エッセル

む社内コミュニケーションに影響を与える。

事業低迷の時代には、それは従業員が差し迫

った節減に備え、彼らを動機づける重要なツ

ールとなる。

継続的な労働力不足によって、日本企業は

西欧企業よりも従業員マーケティングをより

進化させている。例えば、我々は毎年の新卒

採用において洗練されたコミュニケーション

・ツールを見ることができる。西欧企業は、

お互いの信頼と委託に基づく企業と従業員聞

のコミュニケーションについて、日本企業に

よく学ぶべきである。

(BMW日本・人事部門上級部長)
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Marketing in Crisis 

PaulGenton 
Ifmarketing can be basically defined We are now confronted wi出回
as t:he art orm!ltchi~~ producti?n ec.o~o~c ~~pr~ssioI;1 nearly world-. 
and consumption， this concept has wide. In出issituation，∞nsumers 
evolved greatly during the last 

needs marketing，" characterized by: 
cept marketing appeared -when * Only vital needs be_ing met， 
sales management recognized也e 事 Onlyessential goods and services 
need旬assertthe needs and wants of being promoted， and 
markets旬 a~ap.t producti?~ 旬 de・事Anevenclo鵠r rela~onshil? being 
mand. Creativity，∞mpetition， and required between price and 
innovation were pa此of也esys旬m. quality. 

More r~cently， I!; wi~e! marketi~g ButJe~ us remaj!l op.timistic in 
conceptw錨 evolved:“communica- pursuing a worldwide 
tion marketing，" which may be communication marketing policy in 
described制，旬U鵠 afOl"I!lula fro~_ promoting and developing markets. 
public relations，“doing也in伊well
and letting it be well known.~' Director General， 

Geneva Airport Au也.ority

マーケティングの危機

マーケティングの発明までは、需要が供給

を上回っており、生産性が企業の関心事だっ

た。戦後、生産が順調に伸びて供給過剰をも

たらすと、マーケティングというコンセプト

が登場した。そして、生産を需要に適応させ

るためには市場のニーズやウォンツに応えな

ければならないことを認識させ、クリエイテ

ィビティ、競争、革新がその要素となった。

最近ではマーケティングのコンセプトの幅

が拡がった。 “ファンづくり"という PRの

手法を使った“コミュニケーション・マーケ

ティング"と呼ばれるものである。

世界的な不景気の中で、消費者の所得は伸

び悩み、低下さえしている。今後、生産が消
-9-

ポール・ジェントン

費者の購買力を超える時代を迎えると、市場

を生み出すのは生命維持に不可欠なニーズだ

けになる。我々は、 「生命維持に不可欠なニ

ーズだけの追求J r必須のモノとサービスだ

けのプロモートJ r価格と品質の聞の緊密な

関係性Jが特徴の"消費者の生命維持に不可

欠なニーズ向けマーケティング"に向き合わ

ざるを得なくなる。

しかし、悲観せずに、市場をプロモートし、

発展させるための世界的なコミュニケーショ

ン・マーケティングのポリシーを追求しよう

ではないか。

(MC E 1ジュネープ支部・理事長)



Spend Less， Get More for your Promotion Yen 
JamesGould 

Assessment， control， and allocation 

programs. 

A measurement system旬 evaluate
也eefficiency ofpromotion expendi-
tures is usually absent. Firms 
spending money on promotion pro-
grams need informaHon about the 
anticipated financial and media 
impact of'_their promotion expen・
ditures. This is-necess田γ旬 select
cost-efficient promotion programs 
and加allocatemedia money. 

When firms make adve凶isingand
promotion decisions (integrated 
marketing communications)也e
absence of evaluation measures for 
promotion programs will_thwart 
effo凶sωoptimizeexpenditures on 
all communications. 

Firms must search out and adopt an 
objective measurement sysぬ皿旬
evaluate their promotion and inte-
grated marketing communication 
programs. Wi出outperformance 
~easures for promotion :Qrograms， 
出ereis little邸surance出atmedia
promotion dollars町'eoptimally 
allocated. 

Profes~or ofMarketing 
Pace University 

「出」を抑え「入」を増やす方法

提案された販売促進計画が、金額的に見て

妥当がどうかの査定、実施に当たっての管理

方法、媒体別・地域別の配分、といった問題

は、この10年間、重要な戦略的争点になるに

ちがいなし、。販促にお金をかけた結果として

1円でも多く利益をあげるためには、企業は、

計画の金額的査定法だけでなく、消費者にイ

ンパクトを与えるのに必要な媒体費が確保さ

れているかどうかを評価する方法も、開発し

なければならない。たいていの企業はこの評

価システムを欠いている。が、コスト・パフ

ジェームズ・ S・グルド

ォーマンスの高い販促計画を選択し、媒体予

算を十分に確保するためには、この評価シス

テムが必要不可欠である。

企業は、広告と SPを統合したマーケテイ

ングコミュニケーション・プログラムを評価

する客観的なモノサシを探し出し、システム

の中に組み入れなければならない。そうしな

いと、媒体向け予算配分が最適に行われてい

るかどうかの判断規準がなくなる。

(米ペース大学・教授)
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Integrated Marketing 

τもe∞mDanieswhich succeed in the 
future will be those in which product 
design and marke“ng are integrated 
effo此s.

Inmostcoun制es∞nsumershave 
less discretionary ~oney 旬 spend.
At也e皿metime出econsumer
movement has回 usedmore informa-
tion on products旬beavailable加
po飽ntialcus加mers.Bo也fac旬開
Will make cus加，mersmore selective. 
In order to survive in也isenviron-
ment.∞ImDanies must deliver the 
products Which meetthe cus加Imers'
needs and desires. 

The product de，，!，elopm~nt ~ycle must 
begin wi也marketingfeeding infor-
mation on cus旬mers'-needs and 
desires旬productdesign enginee四，
who must truly listen.τ'henmarket戸

Herbert W. Gstalder 

customer. will survive. 

President 
KrausO唱anizationL'凶

フルサイクル・マーケティング

将来成功する企業は、製品デザインとマー

ケティングとを統合できる企業だ。多くの国

で、消費者は可処分所得を減らしている。同

時に消費者運動が企業の潜在顧客により多く

の情報をもたらしている。この2つの要因が

顧客をより選択能力あるものにする。こうし

た中で生き残るには、企業は顧客のニーズや

欲求に合う製品を導入しなければならない。

製品開発のサイクルは、そのニーズと欲求

に関する情報を真にそれが必要な製品設計技

術者に提供するというマーケテインク'から始

めなければならない。さらに、この製品を売

るだけではなく、改良品と新製品のための顧

H. W. グスタルダー

客のフィード、パック情報を得るために、最初

のマーケティング努力が払われなければなら

ない。これが、マーケティング情報の収集、

製品デザイン、生産、マーケティング情報の

収集を伴うマーケティング情報の発信、そし

て新たなサイクル、という一連のプロセスで

ある。

これは新しいものではない。多くの日本企

業がこのプロセスで成功している。しかし、

世界経済は縮小し続けるので、顧客ニーズと

欲求を満たす高品質な製品を創造する企業だ

けが、生き残れるであろう。

(ザ・クラウス・オーガナイゼーション・社長〉
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Broader Channels， More Competition 

The R.O.C. Government willlift出e
restrictions on也eestablishme叫 of
radio stations in 1993晴也eCable 
Television Law should be approved， 
andl町 gesatellite dishes will also be 
legal in-1993. 

Therefore: 
* Manufacturers will have more 
outlets旬 sell也eirproducts. 

• Entrepreneurs willhave more 
channels加sell也eirproducts 
more directly. 
事 Consume悶Wil1have more 
channels加get加knowproducts 
anQ servlces. 
市 Mfl.rketinginformfl_tioll回urces
will be more plentiful from sky ω 
符，und，制也旬le-m蜘 andcable

Though_ marketers and cons山ne悶
will bo也becomemore informed， 

Tom皿ingLai

consumers will have a e:reater v田i-
ety of choices， and marketers will制
a result actual1y confront even more 
serious competition. Under也ese
circumstances， the profe腿ionalism
ofmarketing and communications 
people will be taken mo間関riously，
and也eyshould be ac∞rdedmore 
respect. 

Therefore， what is next for也em町-
ketings主rategyis旬 U鵠 amixtureof
the new media旬deliverm町ketin-
formation and to sell produc飽.M町-
kete悶 mustnot neglict也e∞nsum-
ers'life s旬leand values， however， 
since turriine: the tele・mediaonand
offis a decisfon which ismade by也e
consume四 them鰐 lves.

Chairman 
pnited Advertising Co.， 
L凶

チャネルがふえることの利と害

台湾政府は、 1993年にラジオ局の新設制限

を撤廃し、ケープルTV法を承認し、衛星通

信を法制化するだろう。それにより、

1.メーカーはより多くの販路を持ち、

2.起業家たちは製品を直接売るより多くの

チャネルを持ち、

3.消費者は製品とサービスを知るより多く

のチャネルを持つことになり、

4.マーケテイングの情報源は電波媒体とケ

ーブルTVによって、空から地上まであ

ふれることになるだろう。

頼 東明

報が得られるようになるが、消費者の選択の

幅も広がるから、実際にはマーケターはより

深刻な競争に直面することになる。

こうした中で、 MCに携わる人々の専門性

がより重要となる。

次のマーケティング戦略は、ニューメディ

アのミックスだ。しかし、電波媒体のスイッ

チは消費者に握られているのだから、マーケ

ターは彼らのライフスタイルと価値観を無視

してはいけなし、。

(聯横目立扮有限公司・董事長)

マーケターと消費者は共に、より多くの情
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Economists to the Rescue? 
D. G. Lewthwaite 

the advertising agency， and you 
know what i t will recommend. 

Solong 銅山epresent climate of 
economic recession and general 
uncerta!nty prevails， marketing 
，!pproaches alone may n9t be suf.. 
ficientωchart也ebest future 
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頼るべきはエコノミストか?

昨今の消費者行動で目立つことと言えば、

消費者がマーケットから姿を消してしまった

ことであろう。そのおかげで、新製品や新サ

ービスの開発は下火となり、世界的に企業収

益が圧迫を受けている。

こうした現実を前に、マーケターはどうす

れば人々の消費意欲をかき立てることができ

るのだろうか。過去や現在に目を向けた市場

司審査の類は、あまり助けにはならないだろう。

リテール部門に意見を聞けば、販売促進のた

めにもっと金をよこせと言うだろうし、広告

D. G. ルースウェイト

代理屈もお決まりの宣伝文句を並べるだけだ

ろう。

現在の景気停滞と将来に対する不透明感が

続く限り、マーケティング的な発想には限界

がある。おそらく、我々が今なすべきことは、

エコノミストに助言を求めることだろう。勿

論彼らとて見通しを誤ることはあるが、大半

は少なくとも楽観主義者であるという強みを

持ち合わせているのだから。

(ネッスルジャパン社・副社長)

-13ー



Family-cooking Values 

The problem， 1 suspect， is that the 
local sushi shop was charging qual-
ity prices for an averag_e proauct. By 
contr筒、也econveyor-be1t sushi 
shops are charging low prices for low 
quality. 

ICfoU are g?ing旬 chargeωp・line
pnces，ou have旬 turnout旬p-line
troducts. And simply putting-a 
haute couture price ~g on卸me-
thing does not qualifyit as haute 

Frederick M. Uleman 

couture. ~hat onlY' works when 
times町 eflushand也ereisnot
enoughau也entic・uali句旬回pup
all the nouveau-riche money"':' not 
when the money is more di田rimin-
ating. 

President & CEO， 
J apan Research Inc. 

家庭料理の価値

最近、近所のれっきとした寿司屋が“家庭

料理も楽しめます"という看板を掲げて新装

開居した。これは日本人が寿司離れをした訳

ではなく、回転寿司は相変わらず繁盛してい

る。思うに、うまくもない寿司に一人前の値

段をつけても居は流行らないわけである。一

人前の金をとるなら一流の商品でなければな

フレデリック・ウレマン

流品と思わせる成金商売は、バブル経済の時

にしか適用しない。

従って自分の提供する商品の品質を再考熟

慮して、それに見合うマーケティングをしな

ければならない。さもなくばマーケター自身

が失業して、 “家庭料理"どころか、へたを

すれば生活保護の給食センタ一行きとなりか

らない。オートクチュールは値段だけでオー ねないのである。

トクチュールたり得ず、高額商品イコールー (ジャパンリサーチ社・社長〉
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Aftermarketing: The New Strategy for Survival 

~ar~eti~g theorists ~ener!llll a，gree 
that businesses survive only ifthey 
are successful at bo也winningnew
cus七omersand retaining current 
customers. Businesses on a world-
wide scale， however， appear to have 
lost sight ofthe importance ofretain-
ingcus旬mers.Instead， they focus 
on winning more and more new cus-
tomers， while disregarding their 
curren t custρmers. 

Datashow也at80percentofa busi-
ness's income comes from current 
customers. And， as the life-time of a 
customer len酢hens，the customer 
becomes increasinglymore profit-
able for a business~ Therefore cus-
tomer retention is very impo比ant.
Butmarketers' tools are currentlv 
missing a focus on building relation-
ships wi也currentcustomers. 

Aftermarke七ingis a new outlook for 

Terry G. Vavra 

business. It suggests marketing 
should soend as much time lookine: 
after CUrI官 ltcustomers as winning 
newcusωmers. 

Aftermarketing is accomplished 
through seven different activities: 
事 Establishingand maintaining a 
cusωmer information file， 

場“Bl~eprintin~" (~a~~ng) 
customer contact points， 
* Analyzing information customer 
feedback， 
キ Conductingcustomer satisfaction 
surveys， 
* Managing communication 
programs， 
* Hosting special events or pro・
gr創出for customers， and 
キ Auditingand reclaiming “lost 
cusωmers." 

President， 
Marketing MetriωInc. 

アフター・マーケティング

マーケティングの論理では一般に企業が業

界で生き残るためには、現在の顧客を維持し、

同時に新顧客を得ることに成功しなければな

りません。しかしながら、世界を見わたすと

多くの企業は、顧客維持の重要性を見落とし

ているようです。そういった企業は、現在の

駁客を軽視し、新顧客を得ることにのみ焦点

を当てているのです。

あるデータは、企業の収入の80%は、現顧

客から得られることを示しています。そして、

顧客との付き合いが長くなるにつれ、企業に

とって顧客はますます多くの利益をもたらす

でしょう。それ故に、顧客を維持することは、

極めて重要なのです。しかし、マーケターの

戦略は現顧客とのより強いつながりを築き上

げる手段をとかく見失いがちです。

アフターマーケティングは、企業のための

-15一

T. V. パブラ
新しいアプローチです。それは、 「マーケテ

ィングは、新顧客を得るための時間と同じく

らいに、現顧客の維持に時間を費やすべきだ」

と提案しています。

アフターマーケティングは、下記に挙げる

7種類の活動を通して成し遂げられます。

・顧客情報のファイル作成と保持

-接点の青写真づくり

-顧客からのフィード、パック情報の分析

.顧客の満足度調査とその処理

・コミュニケーション・プログラムの管理

.顧客のための特別イベントやプログラム

の主催

「失われた顧客Jの検索と再発掘

(マーケティング・1ト1)，7ス社社長、米ペース大学

マケティンゲ担当助教授)
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これからは「官・民線合マーケティング」

最近、韓国のA市では市旗、市花、市シン

ボルを制定して、新しい顔を作り出している。

B市はある百貨庖と提携して市役所の全職員

逮に「親切教育」を教えたり、特別な奉仕の

ために相談室を作って、土・日曜日も休まな

いで市民にサービスを提供している。 C市は

あるリサーチ会社に依頼して市民向けの奉仕

行政についていろいろの評価調査を行った。

マーケティング的な観点から見ると、 A市

はC1 P作業を、 B市はマーケティング研修

及び消費者密着の需要の創出を、 C市はマー

金 和

ケティング・リサーチを行ったといえよう。

いわば韓国政治の民主化による経済・社会・

文化など各分野にわたって進められている地

方自治への新しい動きである。日本の島根県

出雲市役所が始めた「行政マーケティング」

と同様の活動だが、韓国という全体の市場か

ら見ると、それは経済の構造を変える新しい

兆しであり、産業界にとっても将来地方の興

隆と自治への寄与が求められよう。

(Korea Marketing・所長/MCEI
ソウル支部事務局長)
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「地球村」はグローパル化の理想である

時勢・潮流にしたがい、マーケティング・

コンセプトも絶えず変わる。一般にマーケテ

イング・コンセプトの生成は5段階に分けら

れる。 5段階とは、即ち生産志向、販売志向、

マーケティング志向、社会志向及びグローパ

ル志向である。クeローパル志向が生成してか

ら、マーケテイングの視点も更に拡がってき

て、いわゆる国境を越える「地球村」の意識

が段々強くなってきた。

そして、マーケティング・コンセプ卜の変

化にしたがい、マーケティング活動の重点も

変わってきた。全般から言うと、マーケテイ

ングの概念、が売り手市場から買い手市場へ、
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黄深勲

営利事業から非営利事業へ、組織体から個人

へ、エリアからグローパルへ発展してきたの

は言うまでもない。最近、環境運動の高まり

や地球サミットの開催などクeローパル化の一

つの具体的活動の例である。

それ故、ターゲットのニーズを満足させる

のがマーケテイングの原点であり、前提とも

言える。特にマーケティング活動は人々の生

活と密接な関係を結んでいるので、これから

は国境を越えて、相手の立場に立って、マー

ケティング戦略を計画・執行して、最終的に

ターゲットのニーズを満足させるように心掛

けなければならない。

(台湾国立空中大学 商学部教授)



ホスピタリティが決め手に

浅沼晴男

これからはホスピタリティが大事だと思い のプレゼンテーションを、総体のパフォーマ

ます。ホスピタリティとは“もてなし"のこ ンスとして磨き上げることが必要です。

とです。人と人とが出会う時、もてなしの心 これからはサービス業はもっとサービスを、

と行為があるとないとでは、企業競争力、企 メーカーもサービス業に、お役所もサービス

業魅力度がまるでちがうこととなります。水 業に変身してホスピタリィを大事にしていく

口健次先生の説かれる“接点"をていねいに、 ことが求められます。顧客に対しでも社員に

人間的にすることが求められます。 対しでも、地域社会に対しでもです。

たとえば宅急便を家庭に届けるとき、単に ホスピタリティはこれから企業の文化とし

「ハンコ下さし、」と汗をふきふき疲れた顔で て欠かせません。マナーのある企業文化づ.く

言うのではなく、その時のトー夕、その時の りをしましょう。

スマイル、その時のアイコンタクト、その時 (企業文化研究所・代表取締役所長)

高齢化社会はネットワーク経済に

国民の3人にl人が60歳以上という高齢化

社会の到来で、人々の暮しと経済は、どう変

わるだろうか考えてみた。

高齢者といえども元気な人が多いだろうが、

全体として人の移動は少ない経済になるので

はないか。例えば、買い物は通信販売が、も

っと盛んになり、旅行は移動型から滞在型に、

仕事は地元へのUターン就職が盛んになり、

長時間通勤が減る。物づくりは、さらに自動

化ロボット化が進み、また人の動きは少なく

安倍徹

なる。そこで盛んになる技術が、パソコン通

信(ワープロ通信)を使ったネットワーク技

術。これを使って人々は最少の動きで情報を

仕入れ、加工し、発信し、人とのコミュニケ

ーションを深める。必要な品物は通販を通じ

て、あるいはコンビ、ニエンスの戸別有料配達

サービスを通じて、自宅に配達される。

全体として多織な戸別サービスを売り物に

したビジネスが盛んになるのではないか。

(日本能率協会・第2企画事業部長〉

-18ー



「共創」のマーケティング

企業がお客さまの立場に立つことは、当然

のこととされる時代になりました。これから

の企業には、社会と共に生きる「共生Jとい

う考え方が必要とされています。

しかし、お客さまの立場に立っても、受け

身で社会と共生するだけでは、必ずしも充分

とはいえないのではないでしょうか。

これからの企業は、お客さまのご要望と社

会の利益を調和させるための方策を、能動的

有本雄美

に、お客さまと共に創り出していくことが必

要でしょう。お客さまとのコミュニケーショ

ン・プロセスを通じて、社会全体の利益にも

適う新たな価値を創造していくのです。

このような考え方を「共倉IJ(きょうそう)J

と名付けるならば、この「共倉IJJこそ、これ

からのマーケテイングの基本的な理念となる

のでほないか、と考えています。

(大阪ガス・取締役総合企画部長)

マーケティングの原点

従来わが国においては、流通チャネルを含

めた販売力に優れた企業が、マーケティング

に関する限りは、優れた存在だとみなされる

ことが多かった。しかし、優れた販売力は、

製品そのものの魅力を補う効果があるだけに、

極端な場合には、必ずしもターゲットのニー

ズに合致していない製品でも、一定の成果を

もたらし、製品開発の感度を鈍らせることが

ある。また、圧倒的な販売力によって、ある

いはそれにともなう広告等のプロモーション

手段によって、必ずしもターゲッ卜のニーズ
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池尾恭一

に合っていない製品で売り上げをあげた場合

には、顧客はベストな購買ができなかったこ

とになり、結果として、顧客満足は低まる。

いま求められている変革は、マーケティン

グ本来の原点に帰ることであろう。つまり、

顧客が本当に求めているのはなにかという顧

客ニーズの把握に焦点を置いたマーケティン

グである。昔ながらの言葉を使えば、まさに

「顧客志向のマーケティングJであろう。

(度慮義塾大学・経営管理研究科助教授〉



赤い資本主義 中国華南を視て

8月下旬、約10日間、大阪商工会議所の中

国経済視察団に参加して、深州、広州、上海

を見ることができた。 r赤い資本主義Jとい

う言葉そのものである。 89. 6. 4の天安門

事件以来、中国を訪問してなかったので、久

し振りの中国であったが、たしかに変わって

いる。特に女性の服装は全く日本と変わらな

L、。
もちろんあの天安門事件を話題に乗せるの

はタブーであり、我々一行の中でも 6. 4事

件と呼ぶほどで、政治体制は社会主義を堅持

伊藤賀夫

しつつ、経済だけは資本主義を取り入れよう

とする中国の矛盾が、あちこちに露呈してい

るように見受けられたが、 12億の人口を養っ

て行くための政治体制と考えれば、領かざる

を得ないが、インフラ未整備の厳しい現実は

どう解決してゆくか。部小平氏がGNP6. 2 

%を10%にせよとの改革路線をぶちまけてい

るが、インフラの整備が伴うのはいつの中国

だろか。 r百年河清を待つJの諺は、 5.000

年の歴史の中を悠々と流れている。

(伊藤景パック産業・取締役社長〉

絵に描いたキーワードより、グローバルな日常性

食品のパッケージに取組む中で、様々な企

業のマーケティング戦略を見てきたが、一個

人に帰り生活の中で、すぐ戻ってしまう慣性

的な行動で何を選び、何を買っているか。

多くの媒体を使い、短期間の実績を暖伝す

る風潮は、決して日常生活を豊かにしていな

い。マーケティングに取組む者としては、日

常性の中にクーローパルな価値を永く創り出せ

る商品を考えていくべきである。全てのメー

カーの聖地が、 CVSの棚では寂しい。時代

伊藤景一郎

の変化に敏感で、時々にマーケティングを分

析し名解釈をすることと、自らの日常生活で、

わずかなライフスタイルも貫けず舌打ちする

こと、私は後者こそ「これからJの日本にと

って大切な変革の端緒と思う。日常生活の

「ウサギ小屋Jから、どうしてグローパルな

価値創造が出来ようか。マーケターとして、

日常性のサミュエル・ジョンソンよ、モンテ

ーニュよ、出でよ。

(伊藤景パック産業・繁盛サポート部長)
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生きる豊かさを求めて

豊かさの実感を求めて、いまその問いかけ

は尽きることがなし、。単にモノに依存するこ

とではない豊かさ、より充実した私の生活実

現を求めて、会社から家庭からもう一つの社

会へと向かった“私たち"。

いまを生きる充実感に豊かさの答えがある。

豊かな時を求めて人やコトに関わっていく。

マーケティングはこんな豊かさ欲求にどう応

えてくれるのだろうか、応えつつあるのか。

伊藤洋子

モノを介して、サービスを介して、いった

い何を消費していると受け止めているのか。

すでに問われているものを再度問い直す必要

はないのだろうか。

不況とは異なる軸で、豊かさと自己実現の

実感の針は、さらに大きく揺れていく。

豊かなる時間創出がマーケターと“私たち"

の共通課題となって、模索は続くだろう。

(系・代表取締役)

けまかせ、林まかせ、カゼまかせのマーケティング

自分で考え、自分の出来る範囲で実行する。

自社や自分の資産を活用してやってみる。一

一どうでしょうか。不便や不利を感じますか。

不便を承知で、不利な環境ではじめてみるマ

ーケティング戦略こそ、これからにふさわし

いと思われます。

自分でやれそうだと思ったら、次はお金に

ついて考えてみて下さい。 r浮世の義理は金

次第Jといいます。本当にお金は万能でしょ

うか。使い方、使う人によっては金縛りにあ
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いますよ。

最後に、兆しが頼りの成果期待は昔の話で

す。よりどころは耳目鼻口の総合カにありま

す。戦略を組み立てる際は、頼りにする規範

・基盤・基準を今までと変えてみるといいと

思います。 r自分を基盤にしてJrココロを規

範にしてJr足で歩いて見て確かめたものを基

準にして」みてはいかがでしょうか。少しは

信じられるのではないかと思います。

(協同広告・営業開発局長)



マーケティングは実験科学?I

医療機器のメーカーです。製販分離してい

ます。従来から「当社にはマーケティングは

不要である」と考えていた会社です。しかし

昨今、マーケティングが不可欠と感じ始め、

社内の認識も高まりつつあります。ここ数年

一所懸命マーケティングの勉強に励んでおり

ます。大変な武器を入手しつつあります。

先般、ある新商品(新事業)の展開のため、

販売拠点開拓の“試み"を行いました。この

試みはテストでなく、実験と位置付けて行い

ました。 rマーケテイングというのは理系の

石黒克之

実験・研究と同じだなJと痛感している昨今

です。実験的・研究的考え方がそのまま応用

できると感じています。結果のまとめも実験

レポート(研究論文)と同様にまとめてみま

したが、ノウハウがきちんと蓄積できること

も分かりました。今後は全て実験(研究)と

捉えて試みようと考えております。マーケテ

ィングに関して先輩の皆様はどう思われます

か?ご指導下さいますようお願い致します。

(サクラ精機・新規事業室

兼マーケティング室長)

もっと、コミュニケイションズ

世の中「提案営業」が大流行。どこのメー

カーでも「提案営業を目指してJなんていう

研修が行われていて、提案営業のためのツー

ルである企画の作り方とか企画書の書き方と

いうカリキュラムが目白押しである。

「提案営業」つてなんだろうか。誤解を恐

れず.に言ってしまえば、自分の台所事情をい

ろいろなオブラートに包んで、 「如何にも貴

方のための提案ですJと言って煙に巻いて説

得する技術。と言うのが現実の提案営業の実

態ではないだろうか。

しかし、提案を受ける方にも様々な事情が

石田観

ある。会社が目指す方向性がある。売場のス

ペースの問題もある。過去の成功と失敗があ

る。そう簡単に提案を受ける訳にはいかない。

私は思う。 r提案営業」というのは「相手

とより多くのコミュニケーションを作り、根

手の事情を出来るだけ多く汲み取り、自分の

事情と合わせ、仮説を作る事ができる営業」

という事ではないだろうか。企画書は相手の

事情を探る「コミュニケイション・ツールJ

と言える。

(アクシス・エスビー研究所・代表取締役〉
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女性のためのマーケティング

この頃マーケティング戦略、広告、販売に

対する女性、とくに若い女性の熱心さには非

常に感心する。各地のセミナーや講演会に出

講する度に参加する女性の数は増え、その質

問の真剣さに感服する。以前は男性に対抗し

て男女同権を勝ちとろうとする気負いが目立

ったが、最近ではマーケティングを自分のも

のにしようとする自己啓発に燃える女性が多

く、会費も会社からではなく自分自身のポケ

ットマネーという人が多L、。それに対して会

社から派遣されたというか、社費で出席して

市橋立彦

いる男性の弱々しさ、不熱心さが目立ち、継

続講義の場合、サボるのは殆んど男性である。

経営者は男性に望みを託しているのだろうが、

講義をするこちら側からみていると、経営者

の願いは余り報いられないように思えて残念

である。この調子でいくと文字通り21世紀は

女性の時代のように思う。その意味から今日

までの男性中心のマーケティングを、女性に

重点をおかねばならないように思う。

(企画グループ市橋事務所・代表)

これからどうなる?ですか

ゃれ感性消費、モノばなれ。あれは何だっ

たのか。振り返ってみるべきです。

この20年くらい、ノリとハサミの底の浅い

預言者気取り評論家には、ほとほと迷惑して

きました。日本のマーケティングや広告ジャ

ーナリズムは、反省すべきです。

あのうさんくさい現状追認型予言から決別

するときです。また、その不毛なキーワード

をKJ法よろしく、企画マンたちが白板やパ

ソコンでまんだらのように組み合わせた、と

ても企画とはいえない企画書のプレゼンテー

ションの洪水。もうそろそろ、その不毛さに

井上道

気がつかねばなりません。

ここへきて、私たちはむしろ数多い挫折例

で、いったいどこが失敗だったか、原因の究

明も、明日のために大切(医療ではあたりま

えのことです)。手術は成功したといわれた

のに、なぜ患者は亡くなったのか。マーケテ

イングも、現実の事実のケーススタテ'ィから

戦略学習すべきではないでしょうか。なにが

間違ったのか。では、どうすればよかったか。

これからどうするべきかは、それからです。

(日本SPセンター・代表取締役社長)
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3感コミュニケーションが求められる時代

今尾 Eヨ
Eヨ 子

印刷会社にとってのこれからのマーケティ の重要性を提示したい。

ングとは何だろう。 “共感" “実感" “感動"一一物的な価値

それは、企業と人、人と人を結ぶコミュニ 感から精神面での「一体感Jが求められる時

ケーションの場の創造である。 代。

わたしたちは、企業のメッセージをツール 心からそう思う、感じると、お客さまの頭

に表現する。しかし、常に、モノづくりにと でなく、心に体に呼びかけるメッセージ、コ

どまらず、企業とお客さまとの出会いづくり ミュニケーションこそが、これからは求めら

を提案しなければならなし、。 れるのではないか?

これからの企業とお客さまとのコミュニケ お客さまの心を聞くことができる企画提案

一ションのあり方を、どうとらえるのか。 を、私たちは追求しなければならない。

この間に対し、 “3感コミュニケーション" (大平印刷・マーケティング企画課主任〉

ブラジャーと洗剤はかくも異なる

岩崎孝志

こんな言い方をしてみてはどうか。つまり、

A子さんの満足を最大にする施策・サービス

に真剣に取り組むのである。売り場のアドパ

下着メーカーの、マーケティング戦略の イザー(なんと正社員である)が、シルエッ

「これから」を語る時、上の2つのパラダイ ト分析器でチェックしたデータを基にコンサ

ムを再認識させられる。おそらく真理なのだ ルティングし、 A子さんに最適なブラジャー

と思う。 rだから、下着メーカーにはマーケ を提供する。売上げ5千円に数時間費やして

ティングなど不要だJと達観する人もいる。 も良い。 A子さんの生涯バリューは数百万円。

最大公約数的アプローチでは、ただ一人の消 必ずぺイアウトする。

費者も満足させられない。(ワコール・ウイング事業本部

「カスタマイズド・マーケティング」一一 宣伝企画チーム主任)

①ファッションは(各自の)スタイルだ。

②究極のブラジャーはオーダーメイドだ。
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POSデータは限りなく使える

岩政幸伸

POSデータからシステム化の構築が出来 も、品質・サービス・便利なことが消費者に

ない小売庖は、市場で競争する資絡に欠ける は重要となることがPOSデータで掴める。

と、気づいている小売居、卸居、メーカーが

少ないので、過当競争は益々激しく続く。(1)我が屈のコントロール…・・売上・仕入。

消費者を選別する前に消費者は小売居を選 (2)情報価値の創造・…・・情報入手と同時に掛け

別しているので、全く来庖したことのない消 合せ組み合せる。

費者に来庖してもらうことが、いよいよむつ (3)他庖のコントロール……差別化、地域早い

かしい。 もの勝ち。

質は量を制するが、量で質は制し得ない、 (4)消費者に親切な小売庖にのみ利益をもたら

と知らなければならない。 す。

社会が豊かになれば少々の安売り価格より (大正製薬・専務取締役)

なりきることの大切さ

我々はよく顧客志向とか消費者志向とかい

う。そして生活者発想が大切であり、いかに

生活者の立場で考え、そのニーズに対応でき

るかどうかが、マーケティングの課題である

と考えている。しかしそれでは顧客志向とか

生活者発想とは一体どういうことなのだろう

か。 r顧客の立場に立って考えるJあるいは

「生活者の立場で考えるJということなのだ

ろうか。

「…・・・の立場で考える」というのが、実際

は「……の立場に立ったつもりJで考えてい
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上垣清澄

るのではないだろうか。これからは、……の

立場に立ったつもりから r......の立場になり
きる」ことが大切なポイントになると思う。

「……の立場になりきるJために、我々はど

う考え行動すればよいのか。この微妙な違い

の解決の糸口を少しでも早く見出し、それに

うまく対応することがこれからのマーケテイ

ンク事の重要な諜題の一つではないだろうか。

(モスフードサービス・常務取締役

FC事業本部長)



情報収集過程の削減

林周二教授やA. トフラーの主張を踏まえ
るならば、来たるべき情報化社会においては、

財貨の多くが生産者(売り手)と消費者(買

い手)との協働生産によって作られる、と予

想することができる。これは、情報ネットワ

ーク技術の進展によって、消費者が生産工程

のかなりの部分を制御することが可能になる

からであり、たとえば私は、アパレル・メー

カーの生産工程を遠隔操作しつつ、そのメー

カーのデザイナーと連絡をとりながら、私好

みのブレザーを作れるようになる。もし、情

上原征彦

報化社会がこのような方向を辿るとしたら、

少なくとも現在のように情報を多大に収集す

る必要はなくなるであろう。先の例で言えば、

アパレル・メーカーは、ブレザーを生産する

ためにあらかじめ私についての情報を収集し

なくてもよい、ということが理解されるであ

ろう。すなわち、情報ネットワーク化は今ま

での情報収集を著しく削減し、情報過多と呼

ばれている現状を変えるであろう。

(明治学院大学・経済学部教授)

フォーマットの確立が新時代を拓く

内呂民世

大庖法改正など小売業を取り巻く環境が大 しての商品を全て消費者が手に入れてしまう

きく変化する中で、フォーマットの確立がい と、消費者は簡単に買わなくなってしまった。

ま小売業界の最大の課題になっている。ロー さらに激しい競争の中で、庖舗は単なる作っ

コストオペレーション、競争対策、生産性の たものの出口ではいられなくなってきた。フ

向上、そして何よりも需要創造を実現するた ォーマットは、一方では需要創造、実需拡大

めにも、フォーマットの確立が必要になって のインパクトを消費者に与えるものであり、

いるのである。 一方ではコストパフォーマンスを高めていく

これまでの庖舗は、単なる商品を詰めてお ものである。フォーマットの確立が今問われ

く箱でしかなかった。それでも商品は売れ、 ているのである。

利益は上がっていた。しかし、必要な機能と (商業界・月刊『販売革新』編集長)
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「自の高さ」をひとつに

内海寛明

文化と産業のフュージョン(融合)、自然 共感者が、 「商品の感動の共有」という形で

との共生、豊かさ、もはや日本はゆっくり歩 参集する。もはや小手先は通じないばかりか、

きはじめた。ゆっくり歩きはじめた消費者は 次世代の消費予備群の需要を喚起するために

商品の影に潜む企業、人、ポリシ一、を敏感 は、企業としても、消費者から逆に感動を発

に洞察しはじめた。我々マーケターは商品作 見する「感激の双方向」の心のつながりがで

りの仕組みゃ販売の科学性を主体に追求する きてくるような、いい関係を沢山っくりたい。

以前に、本来的な企業としてのあり方を描く 美しき消費者に単に選んでもらうのみなら

こと、つまりコーポレートデザインの再確認 ず、選んでもらうひとを選ぶ進取の気概をも

と再設計をすべき時にきている気がする。 てるような、我々マーケターの心の錬磨が必

消費の超スーパースターが現れ、商品の、 要だ。

企業の文化論を唱え、そこに第三者の美しき (ヤヱガキジャパン・経営企画室)

時は今、ブレークスルーのチャンス

海老名 正彦

今回の不況は今までとは違うぞという話を 経済が一国だけの仕組みでは機能しなくな

よく聞く。現状適応型、追随型でうまく切り っている今、テクニカルバリューだけでなく、

抜けてきたが、そのため本質的な問題が先送 ヒューマンバリューを見せ、外に向かって心

りされたきらいがあり、そのツケが廻って来 を聞く努力をすべきであろう。また企業の持

ている感じである。世界情勢をみても座標紬 つエネルギーをと‘こに注ぐべきか、今までプ

は東西から南北へとシフトし、重心も競争か ラス要因と考えられていたものが逆に作用し

ら共生へと移りつつある。一見不透明で出口 てはいないか、パイを大きくし共生する工夫

がないように見受けられるが、この時こそ原 は、など、従来の枠組みで考えると解答の出

点に立ち帰り、何が欠け何が遅れているか謙 にくい今こそ、プレークスルーのための又と

虚に課題を見つめ直す文とない良い機会と思 ないチャンスではないか、と考えられる。

う。(日本マーケティング協会・事務局長)

勾，.
q
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マルチメディアヘ

大谷紀雄

景気回復が遅れている。しかしそのきざしー のコンセプトも重要なファクターとして入り

が見えていない訳ではない。新技術、新商品 込み、新しいマーケティング活動を喚起する。

も発表されて、市場を活性化させる努力は続 TVはハイビジョン、映像はヴアーチャル

けられている。 リアリティ、イベントや各種販促企画もコン

マーケティング戦略もこうした背景を受け ビューターを駆使したアミューズメント性が

て、 93年に向け積極展開が期待される。 求められている。そんな中でフッと人間性を

商品やサービスの販売、販促活動は企業の 感じさせるハイタッチ手法も含め、マルチメ

存在、企業イメージとも大きくシンクロされ テeィアの考え方とその展開は企業にとって欠

てくるが、企業戦略をどう打ち出すか、商品 かせない。

訴求とからめて広い範囲における立体訴求が (タカラ・ AP事業部長代行)

必要となる。マルチメテ'ィアの活用、及びそ

営業戦略・戦略営業

経済環境の変化のなかで、チャネルが大き

く変化している。物販チャネルだけとってみ

ても、激変しているが、サービス分野、レジ

ャー分野などのチャネルの盛衰も激しい。そ

うしたなかで、商品と顧客の出会いは、顧客

の側からみて“最適"な状態になっているだ

ろうか。

顧客の側からみた“最適チャネルミックス"

の構築と、メーカーの側からみてプロダクト

コンセプトや価値が顧客に正しく伝わるチャ

ネルの携築、あるいは維持とを、どう調整し

大歳良充

ていくか。それが営業戦略の基本であるが、

これがまだ確立していないのではなかろうか。

この営業戦略を、より具体的に実施展開し

ていくために、いま重要なのが戦略営業であ

る。戦術ーーしかも古くなってしまった戦術

しか持ちあわせていないのが、今の営業部隊

である。戦略営業の展開できる営業部隊づく

りこそ、いま緊急の課題であると考える。急

ぐ必要がある。

(プロムス・代表取締役)
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グリーン・マーケティング

大橋照枝

公害問題の時代は被害者と加害者が特定で 物処理)を含めた生産でないと存続できなく

き、原因を除去して乗り越えられた。その結 なり、グリーン・マーケティングの要点とな

果日本は公害処理技術で世界のトップをゆく。 っている。 r還元」の面でも日本企業はかな

今日の地球環境問題は、因果関係の特定が りの技術的成果を上げるであろうが、もっと

難しく、しかし事態はどんどん悪化し放置で 大きな問題は、今までのように対前年比何%

きないだけに問題が深刻だ。経団連地球環境 アップで経済効率を上げるだけのマーケティ

憲章を始め、各社とも環境憲章や環境研究所 ングでは不十分なことだ。いわばマーケティ

を作り、素早くしかも地道に環境問題ととり ングしないマーケティング rde-MarketingJ

組んでいる。マーケティングも今までは「生 がグリーン・マーケテインクeの核心となって

産Jr販売Jr消費Jのみの効率を上げればよか いる。

ったが、プラス「還元J (リサイクル、廃棄 (麗湾大学・国際経済学部教授)

物の本質と価値を見極めて

パプル経済崩場後の複合不況は、回復する

までに 1-2年の日数が必要のようですが…。

時計の娠子は、常に閉じ振幅で閉じ場所へ

岡津敏克

て経験した消費者は、学習効果が働き、物の

本質、価値を見極められるようになりました。

SIMPLE AND VALUE 

戻ってきますが、時代の振子は振幅も違えば ARE THE BEST. の時代なので

戻る場所も違います。ただ共通することは、

必ず振幅することだと思います。

バブル経済時代に各種の情報と商品を通じ

-29ー
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仕組み間競争の時代

昨今、景気の後退に追いこまれ、企業も個

人も束の間のナリ金意識の下で、お行儀が悪

くなっていたことに、あらためて気がつき始

めたのではないか?企業は、足下を見てみる

と本業の経営環境が変化していることを見逃

し、アワテているし、家計は時間外給与の減

少で財布のヒモをしめ直しているのが実態で

あろう。しかし、この不況は我々の生き方に

マイナスばかりを与えてはいない。

企業は企業、個人は個人で、アイデンティ

ティの見直しに入っていることはいいことだ

小川隆義

と思う。このような時には、マーケティング

を中心とする経営諸機能の分野で、まさに仕

組みの見直しをするチャンスでもある。儲か

らないからこそ、仕組みを変えるニーズは高

まるし、変な雑音も出にくいし、集団の価値

感の統合もしやすい。

直接には、商品やサービスの闘いでも、そ

の闘いを支えるのは仕組みであり、それ故に、

新しい仕組みの競合時代に入ったといえる。

(日本水産・専務取締役)

製販一体

セグメン卜した客層のライフスタイルにあ

わせ、商品を取り揃えて売るという提案型の

販売から、ハイテクを活用し、顧客主導で生

活者 l人ひとりの異なる感性、価値観や体形

を生産に直結させた製販一体の売り方が大事

になる。

なぜならば、この不況下においても、個性

化がすすむモノ文化のなかで、購買の選択基

準が情報価値から自己主体の強い情緒価値に

移ってくるからである。いわゆる一品一生産

によるカスタム商品社会の到来だ。

奥住正道

光センサーやコンビューター・グラフィッ

クを駆使して、顧客対応の本質的なパーソナ

ル・マーケティングを維持するワシントン靴

居の“アドリブ"あるいは三越などで展開す

る“一品仕立て"の販売は、それを先取りし

た売り方といってよい。

その意味でスーパーもまた、裸陳列の商品

提示を超える新しいセルフ・サービス販売の

あり方を模索しなければならない。

(奥住マネジメント研究所・代表取締役社長)

ハU。。



技術移転の難しさ

海外で設計込みの製造・施工の商売をやっ

ていて、いつも感ずる事に、技術移転の難し

さがある。日本は、仕事を進める上で係わり

あう企業の層が厚く、人材の層も均質的で高

い。何か問題が発生しでもマスでこなしてし

まう。一方、東南アジアで仕事をしてみて、

設計家の実現しようとする夢と設計技術、製

造・施工技術の未成熟のギャップをどう埋め

て行くか、悩んでしまう。設計については、

CADを駆使しフロッピー・テ・ィスクを情報

の通信手段として活用すれば、日本と東南ア

小倉良三郎

ジアの距離は克服でき、東京本社の設計部門

を戦力として利用できる。製造・施工につい

ても未経験のワーカーをどう組織化、戦力化

して行くかの管理技術を会得しなければなら

ない。多民族国家のアメリカの会社の中には

既にこの種の問題に悩み抜いた結果、技術移

転のためのエンジニアリング技術が確立され、

この地で仕事を進めている。高均質社会の日

本ゆえの悩みかもしれない。

(日経タイ・アルミニウム・取締役社長)

アクティブマーケティングへの原点回帰

近未来の自動車として、地球環境問題、安

全、省エネが重要課題として取り上げられて

いるが、中でも安全への対応が最も難しいと

言われている。安全と言うと、一般的には衝

突時の安全性と考えられるのが普通であり、

専門周語でパッシプセイフティーと呼んでい

る。しかし、乗員の生命を如何なる衝突時に

おいても100"保証することは不可能であり、

衝突を未然に予知、防止することが最良の対

応策である。そのための技術開発やドライパ

ー教育が注目を集めており、これをアクティ

小田陽

プセイフティーと呼んでいる。

マーケテイングにもよく似た面があるので

はないか。本来マーケティングの考え方が生

まれた時は、新市場を開拓するためのアクテ

ィプ型であったはずである。ところが最近、

あまりにも市場迎合で:、ギミックな、パッシ

プ型に陥り過ぎているように思う。今一度基

本に立ち戻り、生活者である前に人間として

アクティプマーケテイングに取り組みたい。

(ダイハツ工業・プロダクトプランニング

センタ一部長<参与>)
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流通の声、メーカーの声……そして

某GMSのスーパーパイザーが言っている。
メーカーの営業マンは、商品の説明はするが、

売り湯でどう陳列し、どう売るかの提案がな

い。もっと勉強すべきである。

某メーカーの企画担当が言っている。

営業マンは、マーケターとしての役割を果た

す事が重要だ。つまり消費者との接点からの

フィードパックおよび戦略立案、実施機能で

ある。

何か今一つかみ合っていない。が、かみ合

小野敏博

おうという意気は感じられる。

言える事は、

・消費者の接点である売りの現場(庖頭〉

の重要性

・メーカーと流通が、同じ土俵でいっしょ

に考える事の重要性

の2点である。

当り前の事か……。

(ヒロモリ・取締役)

5げ.ん主義のマーケティング

市場の変化が激しい時、私たちはその波動

の大きさに戸惑い、ついつい大切なことを見

失いがちです。こんな時こそ不動の原点に立

って物事を見つめ、行動することが必要でし

ょっ。

私はこの不動の原点として、 5げん主義が

あると思います。先ず3現。現場へ出向き、

自らつかむ。我が目と身体で現実(現物)を

確認する。自ら現情(現場の人々の心)にふ

れる。これによって報告書やコンビュータに

依存することなく、変化の本当の姿がつかめ

香川公一

るはず。

そして2原。変化を読み取る原理・原則を

身につける。マーケティングの世界には論評

はあふれでいても、本当に役立つ原理・原則

はそう多くはない。真に役立つ原理・原則を

見出し、自信を持って変化に挑戦すれば、リ

スクをチャンスにすることも可能になる。

こんな時代だからこそ、マーケティング・

ノ〈イ・ウォーキング・アラウンド。

(ヤラカス舘本庖・取締役MC事業本部長)

。，hqJ
 



メディアメッセージとヒューマンボイス

垣内仁志

情報過多といわれて久しい昨今、 (私逮) がヒューマンボイスという二次情報。無人格

消費者はこれらの膨大な量のメッセージに対 で体温のないメテ'ィアメッセージに対し、実

し、一部でいわれている程混乱しでもいない にキキメがあるのです。ウワサ的口コミでは

し、とまどってもいないのではないでしょう なく、自信ある説得、熱意あふれる推薦、実

か。 TVや新聞、雑誌を一次情報とすれば、 感できる体験談、 “ここだけの話"ふう秘密

これらがあふれで手におえないとは決して思 モラシ、などなど。このような肉声=ヒュー

えません。多くのメディアメッセージの中か マンボイスのデータ活用と実践を売場から企

ら自分に最適なものを選択さえすればよいの 薗のレベルまで、キメ細かく取り入れていく

です。 ことが、今後の阪売戦略の重要なポイン卜の

問題はただひとつ。複数のお気に入りがあ ひとつで・あると思います。

ったときの意思決定の方法、手段です。これ (アンテナ・マーケテインクeテ'ィレクター〉

何のための?

垣添直也

いつの間にかメーカーの生産現場とコンシ つてのライフスタイル上の意味をとらえ直せ

ューマーの距離が遠くなってしまった。そし ば、案外、シンプル イズベス卜かも知れ

て、いろんなモノを付加して、本来の機能と なL、。自然保護、社会への貢献等の問題も加

距離のあるものを、お金をかけてコンシュー わった。

マーに届けるのにあくせくしている。 正に、自分の住む固とか都市でなく世界と

メーカーがコンシューマーの生活に密着す いう枠組みで、また自然、地球そして字宙と

るマーケティング本来の姿に戻る流れが始ま いうスケールでより高い所から術撤して見れ

った。もう一度原点に還って見ょう。 ば「なーんだJと思えて来るのではないか。

製商品のコンセプトとコンシューマーにと (日本水産・取締役食品本部長)
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マーケティング部門に新時代

顧客満足をめざすマーケティングが改めて

問題視されている。このため広告主と広告会

社のマーケティング部門は市場と消費者の実

態を調査、把鍾する必要に迫られている。広

告主が広告会社にマーケティング(商品計画、

値決め、流通、宣伝販促)に関与したプレゼ

ンテーションの提出を求める例もふえてきた。

この広告会社の、プレゼンテーションの内容

には市場、消費者ニーズに完全にマッチした

高度なもの、激しい市場競争に勝ち抜ける実

践的なものが要求されている。この意味で広

片山晴夫

告会社のプレゼンテーションは金も手間もか

かる大作業になってきている。しかし広告会

社はマーケティング部門を依然、営業補完

(媒体扱い獲得)のサービス活動のーっと考

え、独立の収支予算、プレゼンテーションに

必要な諸費用の料金表などを持たず、その経

費は営業部門の扱いマージンの中で賄えばよ

いとする向きが多い。この辺の矛盾解決に広

告界全体が乗り出す時期にきていると思う。

〈日経広告研究所・専務理事)

「物価J'r知価J r心価」

良い商品は「物価J r知価J r心価」のバ

ランスで決まるのではないだろうか。

ここで言う物価とは:材料の価値、即ち、

材料の希少性と量の積である。充分吟味し、

必要最小限とすることが求められる。知価と

は:機能の価値、即ち、その製品に込められ

た創造性の量である。ユニークで必要な働き

をするシステムが求められる。心価とは:誠

意の価値、即ち、客に対する『作る人、売る

加藤元久

人Jの誠意、人間性の量である。客の求める

心的な部分を満たすことが求められる。

製品の中に、この3つの価値が、ほどよく

バランスする時、それは良い酪品となる。だ

から、組織にとって単に労働力ではなく、

「人間Jが必要になる。

価値を生み出すのは労働力でなく、人間カ

だから・・…・。

(大気社・塗装設備事業部原価管理部長)
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己れを知り 他人を知る

我々中小企業の場合、いかにお客様の役に

立てるかによって、引き合いの機会が変わっ

て来ます。お客様に自社の考え方や、何をす

る会社なのか(会社そのものの機能〉を知っ

て頂き、自社のどんな機能を、どのように利

用して頂ければメリットが出るのかを訴え、

知って頂かなければ、引き合いを頂けない。

それには、自社のサービスや、商品の位置

付けを問い直し、はっきりと確立させる事か

ら始めなければ出来ません。

そして、それを訴える前には、自社の人間

鎌谷正弘

が、それをどれだけ理解するかという事と、

お客様が何を求めておられるかをまず知る事

が必要です。

まず何かを売ろうとする前に、自社の再発

見と、お客機を知る事がマーケティングの基

本だと思います。

己れを知り、他人を知るという、基本の部

分から固めて行けば、自然に道は開けると思

います。

(カマタニ・代表取締役〉

マインドコミュニケーションマーケティング

今日、企業を取り巻く社会や経済等が成熟

化し、ユーザーの意識や価値観に対する満足

度が以前のように単純な物中心のサービスだ

けでは満足し得ない。もっと広範囲のサービ

スを求めるようになっている。客の心の満足

感を高めるための差別化マーケティングや、

ハードやソフトや情緒などのマインドコミュ

上傭利昭

ニケーション・マーケティングが重要である。

せっかく績んだ顧客も気変わりが激しく、明

日は自分のお客でなくなってしまう。不況で

もこの本質の心のサービスを考える企業こそ

が勝ち残っていく。

(ミノルタ事務機販売・企画部長)

-35-



男女の役割分担と老後

これからの長寿社会におけるライフデザイ

ンは、 2つの時間軸(毎日の生活時間と人生

80余年の生涯時間)と、 3つの空間軸(家庭・

職場・地域社会)の組み合わせによって出来

るキャンパスに、どういった絵を描くかがポ

イン卜になる。そのためには、絵具も必要だ

し筆もいる。すなわち、資金量が老後を大き

く左右する。若い女性が、男女平等や女性と

しての能力発揮を建前に、結婚を遅らせ、子

供を生まず、育児・家事の夫との分担を言い

出し、仕事に比重をかけているのは、老後に

亀井裕治

おける自立を意識しての賢明な選択(?)と

いえるかもしれない。だが、それによる績失

も少なくない。現に家庭回帰現象もみられる。

本来夫の収入は妻との共同財産であり、共同

運用することが夫婦の深いキズナの証しであ

るとの認識に立てば、悲劇的な結末を迎える

ことなく、ハッピーなライフデザインが描け

るはずだ。対等は競争を生むが、役割分担は

相互扶助の精神を養う。

(協和広告・営業企画センタ一本部長代理)

思想ある商品

商品(ビジネスの対象となるもの)をつく

る人は、商品に対する思想、を持ちたいもので、

す。即ち、思想ある商品をつくることに努力

を続けたいものです。思想ある商品はいつの

時代でも不変である要素が底流にあり、かっ、

その時代の顧客への対応が適切で、次の時代

へと継承されるものです。そして、事業、ブ

ランドの永続性が考慮されたものです。

思想ある商品は顧客に感性を訴え、その感

性に共鳴する顧客がプランド(商品)の支持

者になると思います。人間の商品に対する本

唐沢 ... *-
性は基本的には変わるものではないと思いま

すので、時代を超えたその本性に訴える思想、

ある商品を生み出す企業が顧客に信頼される

と思います。売ることのみ(儲けることのみ)

に走り続けて社会問題までになってしまうこ

とは、思想ある商品をつくる考え方が欠如し

ていた結果と思うのです。思想ある商品、哲

学を持つ人材がリーダーとなる時代になると

思います。

(グンゼ・マーケティング部開発調査課長)

zu 
q
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不簡便さを意識的に取り入れた新生活提案

ふつうのサラリーマンは結構運動している。

地下鉄の階段の昇り降りでも大変な運動だ。

運動量が不足してアスレチッククラブに通っ

ているのは歩く機会が少なすぎる普通でない

人達だ。ふつうの主婦も結構運動している。

毎日の掃除洗濯も汗だくになる。運動不足で

フィットネスクラブに通っているのは超簡便

機器をふんだんに使って体を動かしていない

普通でない人達だ。でもみんな普通でない人

達になりたがっている。

人口爆発、エネルギー・食糧不足、地球環

狩集雄

境保護がいよいよ自覚される時、諸資源利用

の過剰な部分を人間個人の頭と体で代行して

いかねばならない。地下鉄の階段の役割と同

じように簡便さと簡便さのジョイント部分の

不簡便さや、簡便さと抱き合せの不簡便さな

ど、日常生活のごく普通の部分に生活者自身

の創意工夫機会と、自らの体を動かす機会を

意識的に取り入れた新生活提案を、すべての

企業が準備しなければならなL、。

(大平印刷・営業第一部第一課長)

自由時間のシェア取り競争

本離れ現象がいわれて久しいが、本帰りの

希望号与える兆しは一向に見えない。本離れ

でとくに指摘されるのは、若者の活字を読む

習慣が薄れたことである。たとえば大学生協

が行った大学生生活調査では、住宅、車、旅

行などの支出増加に対して、調査項目中ただ

lつ書籍購入費が減少している。国立大学前

の老舗書庖の閉居は、将来性なしとふんだ象

徴的な出来事であった。

一般成人の場合も、選休2日制採用企業の

増加、短縮などで自由時聞が増えているのに、
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川嶋保

読書時間に対する配分は極めて低い。これは

TV、映画、会合、飲食、催し等々、自由時

聞を費す選択肢がたくさんあって、読書がそ

れらの魅力の影響を受けたことが大きいだろ

う。出版は不況に強いといわれてきたが、そ

うではなくなった。書庖の庖頭では本と本と

の競争は続くが、一方、本が提供してきたソ

フトの本質を時代に適応させる知恵くらべで、

本は自由時間のシェアを取らねばならないと

思う。

(プレジデント社・取締役出版本部長)



システムを乗り超える噂のネットワーク

日米欧トライ・アドエリアにルーマーズと

いう妖怪が俳個している。 6億の地球市場の

中心で情報のインフラ・ハイテク化と平行し

て急速にカをもってきた。噂、口コミのネッ

トワークは、すでに商品認知・購入動機でも

ダントツのNo.1メテ.ィアである。 TV、新聞
によるキャッチアップ率8%以下に対し、 40

%を超す人から人へのルーマーズをメディア

河西保夫

するのではなく、経済サイクルのシステムを

超えたところで、 「生活Jの「物語」づくり

のために瞬間瞬間活かされているのに過ぎな

い。 r物財から時間へJ所有欲望のヒエラル
キーが動く時、噂という制御できない生きた

メディアによって市場は本来の原始的な姿へ

とターンオンしてL、く。世紀末、生活者は、

システムが贈る物にも情報にも、あきあきし

としてどうとらえていくのか。プランド価値 ているのだ。

に代表される情報財として機能するしかない (クラブハウス・代表取締役)

大半の生活財は、生活者ニーズがあって存在

消費者のいない都市

今いくつかの都市プロジェクトに関わって

います。その時に気付いたのですが、都市開

発の場合、 「消費者」とは呼ばず「生活者J

と呼びます。

快適な環境をつくると、人はそこに落ち着

きます。けれども近頃、東京と仕事とを捨て、

最かな自然に住もうとする人たちの話を身の

回りで聞くようになりました。これは都市が

「生活者を失っているJのではなく、企業や

マーケターにとっては、 「消費者を失ってい

るJのではないでしょうか。つまり、都市か

岸孝博

ら消費者が流出してゆくということは、市場

を喪失していることになるのです。

企業は市場づくりをします。行政や公的機

関が都市づくりをします。しかし、企業が市

場のステテ.ィな成長を目指すためには、商品

づくりと共に都市環境づくりに対しでも、も

う少し本格的に、もう少し欧米並に取り組ま

なければいけないのではないでしょうか。

(協同広告・コミュニケーションサービス部

門マーケティングテ'ィレクター)
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「弱者」を切り捨てないでください

私は51歳。ブレザーもスポーツシャツも自

転車も高校生の息子と取替えながら使ってい

る。 70歳の人のものも、若い人と同じ線上に

商品が揃っているだろうか。残念ながらどこ

かでプッツリ切られてしまっている。石津謙

介さんのような素敵なファッションがない。

これは差別だ。 70歳になったからといって、

誰も70歳用の制服なんて着たいと思っていな

いのに、 「ハイお年寄りのための商品です」

と押しつけられているようだ。

何も年寄りだけじゃありません。肥満者用

木谷臨巳郎

も障害者用もみんなそうです。みんな普通の

人間と思っているんですよ。 r弱者」という
レッテルを貼って差別しているのではありま

せんか。ほんとうに弱者のことを考えてくれ

るのなら、マウンテンバイクのようなカラフ

ルで目的別の車椅子も一緒に作ってくれませ

んか。スキーのスティックのような機能美あ

ふれた松葉杖やステッキも作ってください。

マーケティング戦略のこれからを考えるこ

とは「自分のこれからJを考えることです。

(ニッポンインターナショナル

エージェンシー・代表取締役会長)

朗らかに、清く、正しく、美しく

バブルがはじけ、不況感が蔓延し始めた。

普通のサラリーマンにとっては、バブルの時

も、不況感が漂い始めても、そう懐具合が変

わるわけではないから、今こそ値の下がった

不動産や株を買おうとすればいいようにも思

うが、そのような「気分」にはなれないよう

で、不思議だ。マーケティングではこのよう

な「気分Jや「気配」といった正体不明の外

部環境をどう捉えるかが大切である。

不況感が漂い始めると、どの会社も売上が

伸びず、利益も減って、暗いムードになると
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貴多野乃武次

思わなければならないような「雰囲気」だが、

どっこい、どの会社もそうであるわけはなく、

不況期にもしっかり稼いでいる会社が結構あ

るはずだ。そうした不況期に強い会社の研究

をしてみることも大切である。

当社も楽観は許されない状況だが、このと

き、創業者小林一三翁の経営モットーを思い

出す。 r朗らかに、清〈、正しく、美しく J。
宝塚歌劇団の経営方針でもある。

(阪急電鉄・創遊企画室調査役)



フランチャイズボランタリーシステム実現ヘ

吉川京ニ

メーカーの系列居政策は共存共栄という大 ステムであるボランタリーシステムは、今の

義名分の上に特約居制度というメーカーにと 時代において情報力、ノウハウ蓄積力、展開

って系列化しやすいシステムを構築し、今ま 力において力が弱L、。この両システムの強さ、

で流通支配を行って来た。しかし消費者の立 弱さをお互い補完するシステムとして、即ち、

場、小売庖の立場、また独禁法等の法律的な フランチャイズの情報力等の「科学」の部分

立場からこのシステムの見直しが迫られてい と自主性、参加性という「心」の部分を持つ

る。ひとつの経宮ノfッケージをシステムとし たボランタリーを合体化させたシステム、フ

てチェーン展開をする方式がフランチャイズ ランチャイズボランタリーシステムを提唱し

システムであるが、このシステムは自主性、 たし、。今この新しい革新的なシステムの実験

参加性という日本的良さである「心Jの部分 が始まろうとしている。

が欠落している。また小売庖同士の連鎖的シ (ブリヂストン・リテール開発部課長〉

外部と内部の論理差

他社の広報担当の方とお会いする機会も多

い。名刺には、広報室とか広報部とかの呼称、

がある。しかしながら10社の方とお会いした

ら、 10社とも微妙に基本のスタンスが違うこ

とは興味深い。企業防衛型というべきか、ス

キャンダ、ル防止に全神経を張っている方。商

品のPRのみに終始している方。社内報を中

心とした社内広報にのみ全エネルギーを傾注

している方。新聞記者と連日連夜、ノミニケ

ーションでエネルギーを消耗している方。デ

メリット記事が出る恐れから広告部に対して

木原純一郎

圧力をかけることを生きがいにしている方、

などなど。コーポレート・コミュニケーショ

ンの一角を担当する広報セクションの業務は

多岐にわたる。企業の健全性をパックボーン

に、企業活動を正しく理解してもらい、好意

的に支持を得ながら発展すること。こんな簡

単なことがすべてでありながら、またこんな

に難しいことはないのが実感である。外部の

論理と内部の論理の差はいつも凸凹している。

(ワコール・広報室室長)
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「元祖」に「元素」でユニバーサル!

， 92年は原点回帰の大合唱。値ごろ品人気

に、適正規模化、究極の「個」の集合化によ

る最適感覚…。次は「グローハルJ rボー夕、

一レスJ rエコロジーJをトータルに把える

「ユニバーサル・マーケテイングJの時代。

複雑や過剰lはもうウンザリ。行動の前に精神
の存在。美意識は内面に介在し、新奇性は心

理面に訴求する。個人的、日常的には、周り

の加速度的変化を実感。大阪の街はアジアの

混沌に。若者は真の意味でボーダーレスに。

皆、恐れてはいられなL、。受け入れて、飛び

木村靖子

込んで…。星のかけらが創りあげた今の自分

たちを認識すべき。 r素」の状態になれば、

「母なる宇宙」を想えば…。わざとスローダ

ウンする心意気、虚栄に染まらない素直さ、

寛容さが問われる。他者に迎合しすぎないで、

企業の理念や提案をいさぎよく主張したい。

そのためにも、働く人としての心理的、精神

的な健康維持が先決課題。 rベイビー・ユニ
パース」に帰着し、新手法の市場・生居者分

析を!

(アーベントハウス・プランナー)

顧客満足を小売庖頭で再認識

神戸ノ、ーパーランド「モザイク」に直営小

売事業を開庖しました。庖舗設計からオープ

ンまでここ 3ヵ月問、他の仕事を放りだし?

準備に奔走。計画の段階から「本当にお客様

が来てくれる庖とは?Jと不安を持ちながら

の開居。オープン後は久しぶりに数日間、庖

頭に立ち、お客様への商品説明を通じて購買

に結びつけるまでのタイミングと、お客様の

要求とをいかに自分で判断するのか、小売業

の難しさをあらためて再認識しました。

釣り好きな私ですが、仕掛けや餌にいくら
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国本学

凝っても、魚が集まる棚に持っていくまでの

手11原を間違えれば釣果は「ボウズ!Jに。あ

たりまえだが、売り手から見れば、仕掛けと

餌のしつらえはお客様を庖内に誘導する第一

段の手順であり、商品説明が第二段。この手

順までに、お客様との聞に「顧客満足」とし

て何らかの共感をっくり出すことができなけ

れば、売りにくい時代ではないか、と感じて

いる今日このごろです。

(アシックス・総合企画室マネージャー)



街はもっと面白くなるか

オイルショックに始まった建設業冬の時代

から、空前の建設ブームが到来し、今までに

飽き足らない人々は、海外のデザイナーを起

用して新しい風起こし。またチャレンジ精神

旺盛な人は、時代を読み、新しいプレイヌポ

ットをゲリラ的に臨海部や裏通りなど、今ま

で思いもよらない場所に新しい施設を創り、

話題を提供し、街を面白くしてきた。

倉重正晴

彼らは一部の人達で、多くは事業として安

定した収益を望み、確実に計算できる計画が

落着き所となる。勿論、一大決心になる事は

間違いなし、。

バブルが弾けた今、まさに、人々のニーズ

を的確に捉え、街をもっと面白くするマーケ

テインクeの心が必要になっていると感じる。

(大成建設・開発本部計画部課長)

低成長経済下の活力維持

ここ数年アメリカやドイツよりも高い成長

率を誇った日本経済も、ょうやく停滞感を強

くし、エコノミストたちの論調も、当初の予

想より景気回復が遅れるだろうとするものが

増え始めた。

短期的にいえば高い成長が望めるとしても、

長期的にみればこのままの状況で高い成長が

続くはずはない。 3.5%の成長を続ければ10年
後には経済規模は1.4倍に、 20年で2倍に膨

れ上がるからである。

モノやサービスが今の2倍の規模になって

倉光弘己

も、内需拡大と集中豪雨的輸出でこれを消化

できるであろうか。世界経済の13%と言われ

る日本経済がこれ以上拡大して、果たして地

球環境は大丈夫なのだろうか。

省資源、省エネ型の社会システムを作り、

なお比較的低い成長に甘んじなければならな

い時代が、どうやら目の前に追っている。だ

からこそ低成長下でも活力を失わない仕組み

への工夫が求められている。

(大阪ガス・エネルギー文化研究所長)
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内なる消費者を大切にできるか

バブルショック後、売上不振の打開策は安

売り一辺倒に見える。が、そろそろそれも限

界が見えてきた。それは消費者の期待が、単

なる安売りではなくてもっと別のところにあ

るからではないだろうか。安売り競争も消費

者に目を向けたからではなくて、動機は業界

横並び意識にあったようだ。すでにバブル崩

壊以前に rso年代の製品多様化が消費の多様
化とは別物Jで、 「メーカーの製品多様化に

目を奪われて専らその受け皿として大型化や

総合化を目指したチェーン小売庖の限界」も

見えていたはずである。消費者に目を向けな

黒田節子

い体質は依然として変わっていない。消費者

に目を向けるのは、言うは易いが最も難しい

ことのようである。

消費者に目を向けるとは、従業員が会社の

ためではなく自分や家族のために買いたくな

る製品だけをつくり、自分が喜んで買いたく

なる売り方だけをする庖をつくることである。

生産者も流通業者もすべてが消費者である。

内なる消費者に目を向けられるかどうか、こ

の単純な原理をどう具現化するか、もはやこ

れ以外に妙薬はないのではないだろうか。

(マーケティングコンサルタント)

厳しいマーケティングの実践

この小冊子が出版される頃には景気が上向

いていることを期待するが、とにかく現状は

不況の真只中である。在庫調撃の遅れ、雇用

調整、一時帰休、短縮、設備投資・売上高の

下方修正、大幅減益といった、暗いニュース

が連日、新聞を賑わしている。

市場では厳しい景況を反映して、高級品、

賀沢品は振るわず、三J商品(①実用的②重
量感@地味)に代表される「値頃商品Jに人

気が集まっており、テ'イスカウントストアが

大はやりという。バブルで活況を呈した市場
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小内進

はもはや存在しないと言っても過言ではない

だろう。企業は商品開発から販売に至るマー

ケティング戦略の大転換を迫られているわけ

である。

成熟市場における競合戦略として、企業は

環境や国際化への対応と共に、真の意味での

rc SJをベースとした、生活者の側に立っ
た一段と厳しいマーケティングの実践が必要

とされてきていると言えよう。

(篭通・プロモーション業務統括局長)



マーケット経済論者のマーケティング知らず

このところ、中国やロシアや東欧諸国に出

向くことが多いが、現地の人々と話している

うちに、奇妙な暗号があることに気づいた。

それは、市場経済(マーケット・エコノミ

ー〕化を口では散々議論しながらも、マーケ

ティングに関しては、一言も言及しないこと

である。

ここに、頭(総論)では分かっているつも

りでいながらも、具体的な現実化(各論)で

は、全く理解していないことが、はしなくも

露呈されている。

小林薫

それは、 1)これまでの生産中心的な発想、

2)とくに生産財や中間財製造中心の考え方か

ら抜け出しえないこと、 3)消費者に向かつて、

「プリーズ・パイ・ミーJというアプローチ

が欠落していること、 4)さらに作ったものを

運べばそれで万事OKという物流面にしか心

が向いていないこと、 5)市場(自由)経済体

制下の各企業においては、社会主義体制下以

上にプランニンク'が肝心なことが分かつてい

ないことに起因しているのである。

(産能大学教授)

直感の時代

マーケテイングの基本は、市場の声と企業

の声を融合させること、といわれています。

しかしながら現代は、個性化・多様化が進

み、 10人10色から l人10色の時代になり、市

場の声が分かりにくくなっています。

ではどうすればいいのか。私は、自分が消

費者の立場であり生産者の立場であることを

考えるようにしています。つまり、自分を深

く知ることにより、自分の中にある複雑なニ

ーズやウォンツを心理分析し、その分析した

結果から他人(市場)が求めているものを知

小西順三郎

ります。それには、鋭い直感カが必要です。

古来経営者は、直感力に頼り成功してきま

した。しかし科学的ではないということでア

メリカからマーケティング理論が入ってきま

した。今度は、データや情報が重要視され、

私たちの中から直感力が失われてきました。

現代は、心の時代ともいわれていますが、

私は、直感力の必要を教えているように思え

ます。不透明の時代だからこそ、直感をみが

き、歩むべき道を歩みたいと考えています。

(小西印刷所・取締役副社長)
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マーケティングの基本は愛なり

自分だけが幸せなら、自社だけが儲かれば、

日本だけが豊かなら……と言った時代は終わ

り、今後は世界の全ての人々が少しでも豊か

に、そして幸福になるように、幸福な人はそ

うでない人に、豊かな国はそうでない国に、

幸福や豊かさを分け合う事、すなわち個々の

利害より全体の調和が優先する時代です。し

かし言うは簡単、でもいざ実行となるとどう

しても自己中心になってしまうのが人聞の性。

近藤輝

また「幸福になりたい」、 「豊かになりたいJ

と思わない人は恐らくいないでしょう。他人

を幸福にし、豊かにする事は自分自身が幸福

になり、豊かになる事です。それは愛!!人類

愛、社会愛、自己愛H ・H ・。世界の多くの人々

が望み、願う事こそマーケティングの原理で

あり原畏IJです。これからのマーケティングは

「愛Jが基本です。(ワコール・百貨庖西日

本販売事業部販売促進チームマネー:Jtー)

異質から理解ヘ

フランスの社会学者Jeuoly教授から、 「世
界のコミュニケーション・デザイン調査のた

めのFAXによる質問状」が送られてきた。 Q

:工業デザインは没個性的なものですか。 Q

:今日のデザイナーの社会的機能をパウハウ

ス時代との関係においてどのように表現しま

すか。 Q:デザイン概念の創造においてあな

たが困難と思うのは、経済的制約?文化的規

模?そして最後にQ:とどのつまり日本のコ

ミュニケーション・デザインとは一体何なの

ですか、という質問で終わっていた。 Jeuoly

近藤聴

教授は日本の経済力、企業の世界進出、グロ

ーパリゼーション等様々な背景をふまえての

質問なのだと恩うのだが、やはり日本のコミ

ュニケーション・デザインは彼等にとってあ

まりにも国際社会の中で「異質」として映っ

ているのかもしれない。企業の諸行動を世界

へ展開しなければならない多くの企業にとっ

て、また実務を担当するマーケター、デザイ

ナーにとってこの「異質j を「理解Jへ転換

させてゆかねばならない。

(千修・マーケティング企画室長)

ra 
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貰って嬉しい使って楽しいギフト商品開発を

現代は「飽食の時代Jであり、その中でも

経済大国ニッポンでは、日常必需品は勿論、

高級資沢品に至るまで何でも手に入ります。

一方、消費動向は逆に、 「不要な物は買わな

L、J r品質の悪い物ならいらないJというし

っかり型であり、バブル時代の衝動買い型か

ら移行しています。ギフトの世界でも、以前

の「世の中で初めてJとか「おもしろいJと

いう新規性、話題伎を追求した、いわゆるお

もしろグッズの時代から、 「もらってうれし

い、役に立つ」実用グッズの時代になってき

斉藤明宏

ています。他方で、テーマ、即ち、その時代

のトレンドにマッチしたジャンルの商品、最

近ですと、アメニティ、ウェルネス、エコロ

ジーというキーワードの商品の売れ行きが目

立っています。こうした現在の社会トレンド

を背景に各業界や企業のスローガンやテーマ

にマッチした商品コンセプトを、いかにして

構築していくかが、企画の成功の鍵といえる

のではないでしょうか。

(エスティー企画・代表取締役〉

90年代は編集の時代

あの、バブルといわれた異常な時代が一般

消費者にもたらしたのは、 「ものを見る目」

だった。特に、 10代後半から30代にかけて、

購買におけるボリュームゾーンの人々の目は

肥え、安易な動機で企画された新商品は市場

から淘汰されていく傾向にあるのではないだ

ろうか。

ファッションの世界を見てみると、流行は

あるサイクルをもって繰り返しているようで

ある。例えば、ここ数年ミニスカートが流行

していたが、今年はくるぶし丈のロングタイ

坂井直樹

トがファッション誌のグラビアを飾り始めて

いる。過去を振り返ると、スカートの丈ひと

つ取ってみても、流行はミニとロングを行っ

たり来たりだ。しかし、同じミニでも60年代

に流行ったミニスカートがそのまま復活した

のではなく、 90年代の気分を編集した新しい

モードとして蘇ったのだ。商品マーケティン

グにおいても、ファッションの手法を研究す

る必要がありそうである。

(ウォータースタジオ・代表)

-46-



パートナーシップとマーケティングテクノロジー

今年4月に米国の家電流通業界を視察して、
感じた2つのことについて述べてみたいと思

います。

第 l点は、流通とメーカーで新しい時代の

ノfートナーシップを築き上げてゆくことの重

要性です。自助努力を果たす一方で、商品づ

くりに参画し、積極的かっ創造的な相互関係

を築き上げたいという流通の思いに、メーカ

ーとして真剣な対応をする必要があるという

ことであります。

第2点は、トップの経営理念を庖頭という

佐久間鼻ニ

現場で実現させる経営のシステムが完成され

ているということと、それを支える差別化の

図れる優れたマーケティングテクノロジーの

存在です。顧客満足というテーマが現場まで

徹底されてゆくメカニズムが機能しているお

屈が、生き残って行くということです。

消費者の顔が見えにくい時代と言われる今

こそ、素直に市場に学ぶ姿勢が求められてい

るのではないでしょうか。

(松下電器産業・参与)

新しい手作り

休日の昼、家で乾麺をゆでて食べることが

多い。 20年くらい前までは、かえしを作って
おき、鰹節でだしをとって麺つゆを作め、野

菜の天ぷらも自分で揚げたものだが、今は、

出来合いの麺つゆを薄め、近くの惣菜匡から

かき揚などを買って来る。自分ですることと

言えば、長葱を刻むことと麺をゆでることだ

けだ。それでも、気分としては手作りである。

手作りに対する意識が変わってきているのは、

私だけではないだろう。

景気の落ち込みで手作りが見直され、味噌、

佐藤膏ー

醤油など基礎的な食品の売上が伸びていると

言う。しかし、一度楽なことを覚えた消費者

の省力、時間節約指向がそう簡単に変わると

も思えない。手作りのつもりでいても、存外

気がつかずに加工品で間に合わせていること

が多そうだ。食べ物に限らず手作りと出来合

いの狭間にあって、意識の上では手作りだと

思い込ませるようなあたりに、新しい種があ

りそうな気がする。

(日本製粉・調査部長兼宣伝広報室長〉

ゥ，
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和道 M 0 

「粋Jへの憧れが若い世代に浸透しつつあ

る。日本古来の芸能、能、歌舞伎にのめり込

んでいる若者を散見する。彼等は海外の豊富

な文化に接する中で、日本古来の文化に鮮烈

な感動を受け、それが内なる民族の血に導火

したと考えられないことはない。新しいかた

ちの「数寄者Jの出現である。一方高齢者に

あっては、ライフワークの模索の中で日本の

伝統工芸や芸能文化の継承に情熱を向けてい

る。奇しくも老若二代層が同じターゲットに

関心を持っている事に注目してみたい。

佐藤大治

即ち「和jにこだわる潮流をMDとして構

築したい。たとえば、禅の心をコンセプトに

茶道、華道、そしてそれを支える各種の伝統

工芸の育成と、文化教室、発表会等の活動を

トータルに展開する。

これを「和道MDJと称してみたい。この

MDは構築する個人の素養、懲味によってそ

れぞれの哲学に基づいた多様性を有している

ため、より深い掘下げと本物志向が不可欠で

ある。

(名鉄百貨庖・取締役副社長)

心のマーケティングを…

経済の波はほんとうに10年ごとに繰り返す

ように来る。バブルがはじけて、これから、

じわじわと押し!寄せるように、不景気になる

ような感じがする。この時こそ、企業の力や

商品が、お客様から、あらためて、試験をさ

れるのではないか?

“衣食足りて礼節を知る"という言葉があ

る。物に満たされたこの世の中、これから何

が大切になるのか?

私達マーケターの送り手としては、 “受け

手. (情報やサービス等〉となるお客様に、

佐藤福雄

親切で、ていねいな気配りのある、提案をす

べきではないでしょうか?そのためにはマー

ケター自身の心が豊かでなくてはいけません。

ただ商品を売り込むというのではなく、もっ

と、自分自身を成長させるというか、磨いて

いく必要が、今こそあります。そのためには

“日本人"の文化を学ぶことや、楽しむこと

から始めたら如何でしょうか? 西洋から東

洋へと、大きな波がうねるように・

(ヤクルト本社・営業部長〉
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本当の個性、本当の文化ヘ

デンマーク製の眼鏡が1992年度のグッドデ

ザイン大賞に決った。昨年の大賞は閉じくデ

ンマークの8&0社製AV装置、一昨年はア

メリカのパ、ノコンNEXTだった。 3年連続

して外国製品が大賞をさらったわけだが、審

査員としての印象は、ごく自然にそうなった

という感じだった。日本製品は平均して、レ

ベルは高いのだが、個性というものがない。

全部横並びなのだ。メーカーは違ってもデザ

インは閉じという商品がワーッと並んでいる

様は、考えてみると異織なものだ。しかし簡

佐野寛

品だけがそうなのではない。リゾート開発か

らテレビ番組まで全部同じこと。全部「金太

郎飴」。要するに、すべてを消費者のニーズ

に合わせ、消費者はメテ'ィアまかせにニーズ

を作り…という対関係の流れが加速した必然

の結果だ。バブルが消えて夢から醒めた今こ

そ、消費者、生活者共に主体性を回復する絶

好の機会だと思う。それは同時に本当の個性、

本当の文化に向かう貴重な機会でもある。

(東京学芸大学・教育学部教授)

自由に選べる

マーケティング・プランニンク1こ闘って日

常業務に漫りきっているが、景気の先行きが

不透明といわれている今、もういちど何のた

めのマーケテイング活動か、あるいは自身の

仕事の究極の目的は何か、考えてみるには良

い機会ではなかろうか。

「自由にモノを選べる世の中にする」。こ

れがいまのところの私なりの目的である。自

由にモノを選ぶとはどういうことか、選ぶに

必要な情報は何か、その情報は何処で得られ
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るのが、個人にとって、社会にとって良いの

か、さらにモノとの接点の量と質はどのよう

なかたちが望ましいか。

これらは当然、人により、商品ジャンルに

より異ってくるが、それぞれの価値観で自由

に選べるマーケティング・インフラストラク

チャーづくりにいくらかでも役立つ、そんな

仕事を重ねて行きたい。

(博報堂・ SP局シニアーテeィレクター)



欲望縮小マーケティング

欲望を拡大させるためのHOWTOが、これま
でのマーケテイングであった、と書くと、マ

ーケターを喜ばせるのであろうか、怒らせる

のであろうか。

しかし、 「欲望の過拡大」が、地球環境の

命脈を縮めることだけは確かである。どうせ

尽きる命脈なら、あえて長びかせることもな

いさ…とうそぶけるマーケターに幸いあれ!

足算、掛算だけでは、マトモな地球を後世

に残せない、これからは、引算や割算のプロ

グラムも…となっていく現実を、見て見ぬふ

鈴木忍

りするのがマーケティングなのであろうか。

旧態のままのマーケテイングでは、やがて役

割をなくしてしまうオソレさえある。

f地球にやさしく j という何とかのヒトツ

覚えではなく、 「欲望縮小装置」としてのマ

ーケティングについて、それが可能かどうか

も含めて、考える時がきてはいないか。だか

らマーケターというのはヒヨリ見の集団だ、

と言う者には言わせておくしかない。

(武蔵野美術大学講師・ TAD企画政策室長)

汎アジア衛星放送時代への対応

香港の「アジアサット 1Jを使った「スタ

ーテレビ」は、アジアに畳場した最初の“汎

アジア衛星放送"である。財源は全て広告収

入で、提供広告主76社のうち、わが国企業が

17社を占めている。予想を上回る受信者獲得

をしつつあることから、 . 93年末には「アジ

アサットIIJが計画されている。

一方、 ・93年から.95年にかけて、アジア

の空には、中国 rAPSTAR 1 J、タイ「タイコ

ムJ、マレーシア rMBASATJ、鶴田「コリアン

鈴木稔

サット」と衛星が次々と打ち上げられ、 . 97 

年には台湾も加わった衛星放送が始まる。

さて、このような汎アジアの多チャンネル

衛星放送時代を迎えて、わが国の対応は充会

なのだろうか。汎アジアの商品計画や汎アジ

アのマーケティング計蘭は進められているの

だろうか。 rMCE 1 Jにとっても、大きな、

しかし興味ある課題が提示されたように思う。

(西洋環境開発・顧問)
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原理・原論をパラダイムに

マーケティング環境の変化に即応する力を

身につけると言っても、個々の事象の本質を

見極めないで、その都度変化に対応している

と拠り所がなくなって、バラバラになってし

まうと思う。

昨年から今年にかけて 1年間、組織営業力

に基づいた市湯競争の在り方や営業力強化の

ために外部コンサルティング・カンパニーを

導入して学習してきた。目的と機能を明確に

して、抜け落ちのないプロセスを踏むことや、

品川善昭

常にcsを視野にいれることなど、従来から
マーケティング原理の中で指摘されているこ

とである。

それが今なぜcsなのか!なぜプロセス管
理なのか!恐らく、マーケテイング・コンセ

プトに基づいたビジネス・プロセスが出来て

いないか、認識が根付いていないのではなか

ろうか。物事の骨格を作り、働きを追求する

には原理・原論を規範にするのが近道と思う。

(アサヒペン・経営企画本部企画部長)

「生活大国」か「国際貢献」か

宮沢内閣は「生活大国Jと「国際貢献Jと

いう 2つのキーワードを掲げて国の舵取りを

している。生活大国というワードは、 「軍事

大国Jの向うを張るものとして考え出された

のかもしれないが、 “20世紀システムの崩壕

過程"とも評されている世界規模のこの不況

に直面して、すっかり色槌せてしまった。

一方、国際貢献のほうは、カンボジア派兵

で鳴物入りのスタートを切った。この種の国

際貢献が金食い虫になり、ずるずると国民の

資産を食いつぶしていく危険をはらんでいる
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ことは、誰も否定し得まい。第2次大戦後、

臼本はいつもソトヅラを気にしてきた。国民

の生活を少しぐらいギセイにしてでも、国際

貢献の約束は果たそうと、政府はきっとする。

アジアの優等生として欧米諸国から褒められ

るのが、日本は何よりうれしいのだから。

そうなってはたまらない。マーケテイング

はあくまでも「生活大国」のキーワードにこ

だわる。このこだわりを放棄したら、マーケ

ティングは自分で自分の生命を絶つことにな

る。(協和広告・顧問〉



‘』

個客満足をうイ7スタイルの視点から見直す時代

バブル経済の崩壕により、人々は生活実感

から、民に自己のライフスタイルに合った商

品の提供と、コスト構造改革によるディスカ

ウントを要請しているように見える。

「幸福Jが、知的、美的自己実現によるゆ

とりと豊かさの享受と考えるならば、その基

盤であるライフスタイルの視点からすべてを

見直す時代と言える。

これからの90年代は、社会性、国際性の目

覚めから、地球社会の一員として、共に生活

レベルの質的向上を楽しみながら、時間消費

高峯秀樹

志向の道を歩むものと恩う。

企業は、これらのニーズに応え、ライフス

タイルの充実に結びつけるため、誰が、何を、

何のために、どのように買うかを重視してテ

ーマを集約し、良い品を、安く提案する必要

がある。その結果、顧客が、自己のライフス

タイルの中で、商品の生活価値を十分に引き

出し、使いこなし、暮らしを楽しむという個

客満足のシナリオを作ることが重要である。

(大丸・販売促進部専任部長

兼大丸友の会取締役〉

マーケティング戦略時代のマーケティング

昨今、世にマーケティング戦略・理論は数

々あり、それに関する著作が本屋の書棚に沢

山並び、講演会も花盛りといった感が強い。

しかし、このようなマーケティング戦略・

手法をそのまま実行し、その結果としての成

功例・失敗例の検証は少ない。

ヒット商品の後追い的理論を得々として説

明されても後の祭りだし、それなら次はどう

竹内瑛

すればいいの?と言いたくもなる。

かといって、下手な鉄砲を乱射し続けるこ

との愚は明らかだし、絶対成功する戦略なら

他人に教えることもない、と思うのは、素人

のひねくれた考え方だろうか。

(三菱商事・大阪支社副支社長)
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csが変えるいままでの在り方

「物jから「モノ+付加価値」、そして心

の充足・満足を提供する「高付加価値」の時

代が走り始めている。

そこで人びとの充足・満足を起点、として考

えると、一体どのようになるか?

いますぐ欲しい、もっと生活を便利にした

い、快適にしたい、面白く・楽しくしたい、

などなど、わがままではなく当然の希望・願

望に視点をあてると、製造、流通、物流、そ

してコミュニケーション(営業)も変わって

くる。まさにイノベーションが起こりつつあ

武田哲男

るといえよう。

顧客とはC・D・E(カストマー・お客さ

ま、テ・ィーラー・取引先、エンプロイー・従

業員)。そして、それぞれへの満足のご提案。

満足はいろいろな調査で。そして読み込み。

作り手発想、売り手発想、のマーケテイングか

ら、本当のcs (顧客満足)をベースとした
純粋なマーケティングがいま、成果を上げつ

つある。

(武田マネジメントシステムス・代表取締役)

“スモール・イズ・ビューティフル"の時代

近年、技術革新の進展が産業界の伝統的境

界を打ち崩し、巨大企業による技術の独占的

支配を不可能にしていく環境下で、 “スモー

ル・イズ・ビューティフル"のコンセプトが

急速に広がっている。

最近の米国産業界やわが国産業界における

いわゆるリストラの動き、すなわち、大企業

の事業部制強化や分社化等の構成変革の推進

は、産業界におけるビッグ追求からスモール

追求への象徴的変化と考えることができる。

P. F. ドラッカーは『未来企業』の中で

竹中審

ビッグの時代ではなくなってきた環境的背景

について、明確に述べている。多くのビジネ

スマンにとって、このインフラ的変化の示唆

するものは大きい。専門的能力・知識と企業

家精神をもっビジネスマンにとって、新しい

大きな可能性が生まれつつあるということだ

からである。組織と個人との関係は永遠の課

題であるが、より自由度のある選択の幅が新

たに広がりつつあるという意味で、ビジネス

マンにとって未来に向けての朗報ではなかろ

うか。(日本アイ・ビー・エム・常務取締役〉
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業界人としての社会的責任

1992年の旅行業界の提言は消費者に満足を

与える事である。従来はともすれば政府の指

導により海外旅行人口の増加にのみその努力

が払われ、質的向上が忘れられがちであった。

既存の旅行素材に何程かの付加価値を加え、

しかもなお低価格で販売する事にのみ終始し

ていたが、これでは決して旅行商品を通じて

国民の国際感覚を増幅する事は難しい。新し

田中秀樹

い素材を造成し、異文化の中に新しい自己を

形成する事が出来るような環境を用意し、し

かもなお個人として国際交流の出来るような

状況を設定する、多少の商品価格の増加は内

容の豊富さにより消費者から充分に満足が得

られるような商品作りに、努力を傾けるべき

ではなかろうか。

(プロヴァンス観光事務所・日本代表)

感受性マーケティング

経済見通し、モノの選択、人と人との関係

…外からの事象は複雑・不透明になりすぎた。

情報が過多になり、自分流の感じ方が薄れて

きてはいないか。化粧品でも、過多に栄養を

与えすぎると、肌本来の機能が弱くなってし

まうとか。人の感性もまた。

人には本来、いろんなコトやモノ、それら

と自分の関わりをもっと感じる能力があった

はず。花、ペットがブーム。ファッション、

インテリアはカジュアルクラシック。あるい

は音楽、文学、アート…自分の気持ち、生き

田中真理

方との関わりで、もう一度見直してみようと

いう人たちが増えている。新しいだけが、刺

激があるだけが価値ではない。ベーシックや

さりげなさの中からもう一度自分流のやり方

で、自分の感受性を呼び覚ましてみようよ。

その時だけの利便や目新しさを取りそろえ、

購入時点で完結してしまう商品よりも、使う

ことによって愛着や感性が成熟していく、そ

んな商品づくりが期待される。

(アートハウス・常務取締役)
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もう一色かけたらバラ色に

日米関係はギクシャクが続く。法律や規律

の基本が違うから、問題が発生する以前に察

知しないと、指導者はっとまらない。

• 92.年、米国から撤退する企業は、運勢を

考慮したのかと思う程の、ファイナルタイミ

ングだった。実は進出した時期がよければ、

撤退はありえないのだが。

これから当分楽しめるのは、スポーツと広

範囲な芸術。これは、見る方も、見せる方も

共に楽しくて百花僚乱。

田中羊子

おいしいものも求めたい。自然食で自然色。

“食養"は欠かせないから必需品として心あ

る人は求める。 r旅」 一企画がよければこ

の業種はいい。しかし広告のテーマは貧しく

て、ついて行く気がしない。大衆を少なくと

も「旅Jで啓蒙してほしい。

来年はバラ色とは言えなくても、少なくと

も明るく走りたい。

(易占家)

自己解決力時代

個人的な時間の増大は、新しい個人生活の

支援市場にチャンスを与え、自分の時間をふ

くらませることに、自己成長の可能性が高ま

ってくる年。個人を中心にした場の成長とし

ては、ホームグランドが注目され、その精度

を上げて行きたいと願う傾向が強まる。

すなわち小生活圏における解決能力アップ

が、新しいエリアマーケテイング要請とつな

がる。個人を見つめ直す中で自己能力を高め

たいという自己成長投資は可処分時間の計画

づくりによって進行し、これからの生き方の
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谷口正和

魅力づくりへのチャレンジとなり、人生とい

う着目が生活を支配するようになる。このよ

うな流れの中での社会参加力は、より高い能

力開発、少人数・少時間・少コストで仕事を

すすめるプロ志向が強化され、それを継続で

きるシンプルで自然体をもった行動様式が主

流をしめる。経営は一人一人の経営に向かい、

現場現実をふまえた無駄をきらう洗練性が求

められ、個人の自己解決カを活用することが

大切になる。(ジャパンライフデザインシス

テムズ・代表取締役社長)



「憧れブランド」から「自慢ブランド」ヘ

バブル崩犠の影響は、 6月の家計消費が名

目でマイナスになるなど、ついに個人消費に

まで深刻な影響を与えだしている。

しかし、この原因を、逆資産効果や賃金の

目減りなどといった金銭面にのみ帰するのは、

将来を見誤ることになるのではないかと思う。

80年代の未曽有の豊かさの進展は、人々に

暮らしのシーンを味わう「生活の高質化」現

象をもたらし、その結果、世界の様々な「憧

れプランド」がもてはやされた。

しかし、バブル崩壊を契機に、人々は金に

浮かれたような生活態度を改め、自らの美意

谷口優

識に基づき、自分なりの生活の実現を志向す

るようになった。いわゆる fボランタリー・

シンプリシティ Jはその典型的な生活態度で

あろう。

この結果、プランドは、誰もが憧れる「憧

れプランド」から、自分の人生観や審美眼に

よって自らを表現する「自慢プランド」の時

代へと進化する。

現在の消費はこうしたライフスタイルと消

費者心理の変化によるところが大きいことを

知る必要もあろう。

(ジャスコ・副社長)

いのちのマーケティングへの提言

-:;::;転卦ヨ!:0.:>圧匡キ票率由一

本年初、松下電器を元気に定年で卒業。こ

れまで種々ご教示賜り感謝。今後はより広く

自由な立場でお返ししないと罰が当るという

心境。昨年よりバブル劇場の深化で企業倒産

経営者交代が相次ぎ、内には戦略の大転換・

外からは企業姿勢の本質が問われている。だ

が現状は既成概念、と知識から探し回った問題

提起と分析ばかり。今こそ新しい価値観を創

造する時である。でないと過去の fシェアと

成長Jのみの支配観的経営に留まり、また壁

にブチ当る。光は今までの競争的・西欧的な

千足隆昭

ものでなく、多元的で自然と融合した東洋思

想の中にある。 2年前研究会・本年学会で発

表した新しい座標軸、それは f共生と循環」。

共生とは生活者よりもっと根源の人間・人類

をベースにした一代限りでなく永遠性がなけ

ればならない。輪廻の哲学に基く循環という

ダイナミズムをエネルギーの泉にすれば希望

に輝く未来経営の道が聞かれる。今私は『い

のちのマーケティングJを提言。本音の交流

をお待ちします。

(ヒューマンマーケティング研究所・主宰)
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マーケティングは地球をすくえるか

「モノから心へ」というキャッチフレーズ

が80年代のファッショナプルなスローガンに

終わらず、人類史にのこるパラダイムシフト

の大現実になってきたのが90年代。

循環システムとしての地球、生命体系とし

ての地球をめったやたらに寸断することでい

びつな繁栄をもたらした、近代科学思想にも

とづいたそのやり方だけでなく、考えかたそ

のものを原点から見なおさなければならない。

大量生産、大量消費を、 「生産から消費ま

堤江実

で」の限定プロセスで捉えたマーケティング

が果たした加害者としての立場を見直し、消

費からさらに生産にいたる循環システムを政

治、経済、経営、生活、すべてを包括して考

えるマーケティングこそが待たれている。

マーケティングが人々の意識にはたらきか

けるものである限り、それは単に物を売ると

いう経済行為に止まらず、地球そのものの未

来にかかわるものであろう。

(カミカ・代表取締役社長)

「ポストトケティング」のコミュニケーション

商品の絞り込みやモデルチェンジの間隔の

延長に生活者が不満をもらしたという話は聞

かない。これでもかといわんばかりに投入さ

れる新製品や過剰品質に降易していた人々は

現状をむしろ歓迎している。企業がモノを送

り続けるのにあわせ、猛スピードで消費をし

ていた時には見えなかった“あたりまえの生

活価値"が今ようやく見直され始めた。

そんな時代、必要とされているのは「ポス

坪田佐保子

まりに軽視されているような気がしてならな

い。製品開発のための調査、広告展開にあた

っての調査には多くの時間とお金をかけるの

に、創り放し、送り放しは、ちと情ない。

「ポスト・マーケティング」のコミュニケ

ーションの手法は、システマティックな究極

のものより朴とつなおのが望ましい。理論武

装を一旦ほどき、閉じ目線に立って生活者と

コミュニケー卜する方法はたくさんあるはず

卜・マーケティングjだとあえて言いたい。 だ。

商品を届けた後、情報を発信した後、があ (TPC. A&C事業部テeィレクター)
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rR e (リ)Jマーケティングの実践

バブル時代の「喰い散らかし」が今、 「あ

と始末Jの形でニュース欄をにぎわせていま

す。

何でも行き過ぎれば、その報いは来るもの

です。現在の日本の経済不況も、私はその

「戒めJだと思っています。

今、企業は、ハデな儲けを当てこんだベス

トヒットねらいの新事業よりも、以前から地

寺尾睦男

味に育ててきた本業のロングセラー事業(商

品)が収益を支えていることを、しっかりと

見すえる必要があると思います。

そして、本業の革新 (Re-newal:Re-stage)

を、道「理Jにかなった方法で「履』行する

ことで、企業の安定した「利J益を得てゆく

ことが本道と考えます。

(ライオン・代表取締役専務)

日銭(ひぜに)商法のすすめ

北関東川口市にあるこの木材小売協同組合

は、大手ゼネコンが工務居と直結して町の材

木庖の出る幕を強引に狭めていることに、強

い危機感を感じるようになった。

そこで組合は、自らハウジング業に進出し、

末端ユーザー(施工主〉のニーズに直接対応

する業種へと転換していく。そして大工、左

官などとの強い共同体を築いたり、紹介発注

先の給を広げたりしているうちに、かつて販

売専業時代には気付かなかったことだが、日

常的な地域社会のなかに、かなり部厚な市場

寺下富雄

が存在することを発見するのである。

このように、地元に融け込む商法転換で、

新市場開発に成功している例は、全国各地に

数多く報告されるようになった。

支配したり、何かを採ろうとするのでなく、

地績の一員になって人びとの生活サイクルを

サポートしていく、そこに経営基盤を求める

“日銭(ひぜに〉商法"こそ、真の商人がと

る商法と言えるのではあるまいか。

(ティーコム・代表取締役)

-58-



自分探し、夢探し

バブルは突然生まれ、突然はじけたもので

はなく、 80年代の生産と消費の仕組み、企業

と消費者の関係の中にバブル崩嬢に至る様々

な要因がみられる。

そのような中で、人々の価値感を大きく変

容させテてきたのは、国際化、高学歴化、高

齢化、核家族化、女性の社会進出、自由時間

の増大、情報化である。これらの変化はさら

に進展し、日本社会に新しい価値、成長方向、

関係性の在り方を問う基盤となっていく。

そして，93年は「グローイングJ rシェア

土井弘

リングJ rホリスティックJという傾向が強

まる中で、生活者は等身大の視点に立った

「ベーシック志向J、自己と他者との共生関

係を求める「ふれあい志向J、日本の伝統な

ど、古きをたずねて、その中から新しい価値

を発見していく「温故知新Jの方向がうかが

える。自分とは何か、夢は何かを模索する、

自分探し、夢探しの・93年とみる。

(電通・マーケティング局マーケ

テインクeテ'ィレクター)

CSとESの統合とマーケティング行動

顧客の満足感は、顧客の個々のニーズへの

対応という「使用価値充足Jがなされ、さら

に個々の心情への「情感的充足」がなされた

ときに生まれる私的な期待に対する適合力が

基本となると考えられる。販売される商品は

同一・同質であっても、その選ばれ方、応用

の仕方、使われ方は多機であり、不満のもつ

意味も顧客によって異なる。この顧客にとっ

ての選択・応用・使用の価値に対する充足活

動が満足感を生むのである。そしてより深耕

された満足感は、企業の常識的な規範を超越

刀根武晴

した「人間的充足」によるところの顧客とマ

ーケターとの「共感性Jから生まれるのであ

る。つまり、マーケターの資質・能力・人柄

から生まれる人間的行動が顧客の心をうち、

顧客の深い満足感とマーケターの自己実現と

もいうべき「達成感」が一体化し、融合化さ

れて感動を生むのであり、これが真のcs
(Customer Satisfaction)とES (I!mp!oyee 
Sat isfact ion)の統合化であると言えよう。

(明治大学・商学部教授〉

n
B
 

F
D
 



知的創造マーケティング

売るものがなくなったとまで言われる家電

業界に例を見るまでもなく、モノは極めて充

足し、加えて、景気の停滞による消費者の買

い控え、さらに、地球やモノを大切にする

「シンプルライフ」思想の広がりなど、今後

の「消費の形態や文化Jが大きく変わろうと

している。

こうしたなかで、今後大きく伸びると考え

られるのが、人間の創造性を伸ばすマーケテ

イング、 「知的創造マーケテイング」といえ

る。

富田直司

知的創造とは、

①人間の「心の満足」と「生き方J rやる気J
(志気)の重視。

②「文化Jや「創造力」の重視。

③「個人の尊重Jと「個性の発揮」。

④モノよりもその「使い方Jが大切。

などが考えられる。

マーケティング分野のみならず「学校教育J

や「企業経営」にも、こうした思想が導入さ

れ始めており、今後の基調になるであろう。

(南北社・ SP事業局長)

愛情のある新定番づくり

これからはプランドの時代、それもホンモ

ノのブランド。ホンモノとは、他に真似され

ない特徴を持ち、その特徴が気に入って買い

続けてくれるローヤル・ユーザーがいる商品。

経営の安定はいくつ確かなブランド‘を持っ

ているかで決まる。量ではなく質であり、ビ

ッグ・ヒットではなくロング・セラーである。

今日の定番商品の多くはマスを対象としたも

のであり、永い競争の末、生き残ったもので

あるが、これからはマス狙いは難しい。どう

鳥居直隆

しでもターゲットとベネフィットを絞った商

品であり、それは中量のマーケティングとし

て、新しい定番をつくることである。

数撃てば当る式ではなく、狙いを澄ませて

ポジショニングを明確にし、 5年10年という

長い育成プログラムのもとで成長を図ること

である。樹木を育て、人聞を育てるのと同じ

ように、マーケティングにも“愛情"が必要

である。

(日本マーケティングシステムズ・代表取締役〉
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顧客満足の限りない追求こそ……

内藤善夫

ホテルは、都市機能の重要な役割を担い、 それに対する答は、今こそ企業理念を確立

宿泊、料飲を中心とする諸設備および高品質 させ、そこから新たな顧客満足 (CS)を追

な人的サービスで社会に貢献してきた。 求することに尽きると思う。それが、これか

我々ホテルマンは、そう自負し、過去数度 らのマーケテイング戦略の新たな出発点だと

の業界における激戦を勝ち抜いてきた。 思っている。

しかし、現在、業種の垣根も崩れ、外国資 (新阪急ホテル・販売促進部

本の進出も相次ぐ現状の中、我々は何を為す 企画宣伝課課長補佐)

べきか? 顧客は何を求めているのか?・・・

人生の春夏秋冬

畏岡隆司

たったひとつの

コンセプトで、

一生援をつらぬくには、

80年は、

ちょっと長すぎる。

学習期

家住期

林棲期

遊行期

これがヒンズー教の四住期だそうです。

(泰道リビング・営業本部マーケ

ティング担当顧問〉

-
a
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新必需品の創造

第2次大戦の頃、米国のある科学者が「技

術が進歩し、膨大な図書を思うがままに (as

we may think)記録・検索・編集できる時代

を迎えようとしているのに、戦争に行かねば

ならぬとは」と、無念の思いを書き残してい

る。今日では、光磁気テ・ィスクとワープロで

誰でもこれを実現できるし、技術の可能性は、

もっと大きく広がった。この可能性を使い切

れずに“オーバーテクノロジー"だと言って

いる昨今の風潮を、 “無念の思い"を残じて

戦争に行った科学者は、何と言うだろうか。

技術は、人々の生活をより豊かにする“最

も有力な手段"である。その恩恵を一部の技

中川伊志巳

能習熟者や富裕層に限定せず、老若男女すべ

てのユーザーに提供するのが、これからのマ

ーケティングの役割ではないだろうか。使い

やすくてリーズナプルな価格で手に入る“新

しい必需品"を創り出すのである。そのため

には、人々に習熟を求めるのではなく、意図

どおり (aswe may think)に働く商品を作り

上げねばならない。ニーズやウォンツを超え

て、感性 (emolion)や思考 (think)を調べる

マーケティングが必要である。これが「情報

化時代の需要創造Jにつながると信じる。

(シャープ・経営企画室長代理〉

製品と企業そのものが語るマーケティング戦略

20世紀もいよいよ終わりを告げ新たな世紀

を迎えようとしている現在、消費市場の成熟

は極限に達し、消費者の全く新しい欲望を満

足させることのできる、品質の高い製品とそ

れを作り出すことができる技術力をもった企

業だけしか、存在を許さなくなっている。目

先の見てくれや幻惑だけでこの時代を乗り切

ろうとする企業に明日はない、といえるであ

ろう。まさに、企業の産み出す製品そのもの

と企業の技術力、組織力、営業力、研究開発

中神倭文夫

などの集積された結果が反映される市栂とな

ってきた、といえよう。

いまの状況を船の航海にたとえれば、大海

原を目前にして海峡を通過している状態:と

でもいえるのではないだろうか。この閉塞し

た状況を乗り切ることのできる企業が、勝利

のファンファーレに迎えられて、新たな時代

を担う権利を手にすることができるのである。

国際経済競争の戦いはこれからが本番である。

(ツムラ・専務取締役医薬事業部長〉
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楽しい物流

中田信哉

ビジネス開発においても、マーケティング る人は「チャネル政策の中心は物流だJとい

展開においても今、最大の規制要因となって う。そうでありながら物流は不透明なのであ

いるのが“物流"である。しかるに物流専門 る。

家は「木を見て森を見ず」、経営者やマーケ それは、物流が暗く、地味で、職人の世界

ティング担当者は「遠くから森を見るのみ」 で、裏の世界のものだ、という印象を持たれ

である。 ているからである。明るい物流、派手な物流、

物流担当者は物流技術の専門家となり、そ 愉快な物流、楽しい物流、人間味のある物流、

うでない人はコスト削減としか考えなし、。あ お金以外の物流、そういった物流にしたいも

る人は「物流はマーケテイングのもう一つの のである。

半分であるJといい、ある人は「物流はマー (神奈川大学・経済学部教授〉

ケテイング・ツールである」といい、またあ

日本のビールはプアー?

わがビールがまずしいなんて、よくもそん

なことがいえるものだ。こんなリッチでウマ

イビールを連続大量生産できる国はザラには

ない。宣伝も洗練されているし、時には飛行

船も空を舞う。ただ、日本人にとって不幸だ

ったのは、ビールメーカーが4社しか残らな

かったことだ。離合集散、合従連衡、政治的

かけひきのすえである。この4社が年中、新

製品をだす。 92年はこの新製品効果もうすれ、

開発担当者は頭をかかえている。消費者もク
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中西将夫

ールになって、手を変え品を変えても結局は

4社のビールだと割り切っている。

日本には、のんびりとうまいビールを楽し

める場所がない。ビ、アホールはケパケパしく、

騒々しい。ロンドンのパブ、シドニーのホテ

ル、ドイツの片田舎の醸造所がない。しかし、

人生に必要なものは希望と勇気とビールであ

ることには、異論はない。

(TC 1・代表取締役〉



もう要らな ~\1ーケティング、ぜひ必要なマーケテインクρ

くもう要らないマーケティング>

企業都合のマーケテイング

前年比のためのマーケティング

上司と経営陣のためのマーケティング

取引先、得意先のためのマーケティング

不要なモデルチェンジのためのマーケテ

イング

不要な新商品のためのマーケテイング

値ごろに合わせたマーケティング

中野光雄

くぜひ必要なマーケティング>

人のためのマーケティング

社会のためのマーケティング

自然環境のためのマーケティング

定番と名品のためのマーケティング

生活のためのマーケティング

自分と家族のためのマーケティング

家業のためのマーケティング

必要以外は不要では・・・・・・知足のための

マーケティング

(RDR研究所・代表〉

パーを越える

バルセロナ五輪で金メダルが確実と言われ

た棒高跳びのププカ選手が失格した。コンセ

ントレーションの失敗か、心の油断があった

のか一一この競技は「高さ」に向かつてチャ

レンジする。顧客の心理変化を読み取るのが

困難となり、新しいものへの満足度という

「バー」がより高くなってきた。起死回生の

超人になれるか、高跳ひeのポールが再生への

パネになるか、それともパーが落下するか。

ノくーの上には何かがある。 r何か」とは

中村健徳

一一新しい顧客の願望かと思う。営業は顧客

との接点を求めてユーザーに近づき、買った

人とその気持ちを知ろうとする。しかし知っ

たとき顧客の願望と接点というパーはさらに

高くなる。

またチャレンジする。従来とは違う営業部

隊を編成して。精神集中→助走→踏み切り→

全身爆発→クリア(一歩のつめを誤らぬよう

』こ。〉

(キリンビール・神戸支社営業第2課長)
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営業はオーダーテイカーから脱皮する

波形克彦

アメリカではルートセールの仕事を、①継 わが国でも量販庖と卸売業の取引はほとん

続受注を取るオーダーテイキング②新規の商 とEOSで行われるようになった。にもかか

品の注文をとるオーダーゲッティング③得意 わらずセールスマンは毎日のように商品部を

先のサポートをするサポーティング、の3つ 訪問し、継続受注をとることが主たる仕事で

に分けている。 あった時代と全く変わっていない。

そして、今やオーダーテイキングの仕事は 量販庖側がそれを求めるならば反省すべき

コンビュータ・システムのEOSがとってか だし、卸売系側がセールスマンの変身の自覚

わり、セールスマンの仕事ではなくなり、セ がないのなら、これも猛省が必要だ。いまセ

ールスマンは新製品の売り込みや売場活性化 ールスマンはオーダーゲッターに変身すべき

の提案などのオーダーゲッティングとサボ一 時である。

ティングが主体となっている。(商業システム研究センター・代表取締役)

オープンシステムイヒ

コンビュータの世界ではオープンシステム

化が大きな流れとなっている。どのメーカー

のものとでも自由に組み合わせることができ

るシステムである。コンビュータだけでなく、

オープン化は市織の大きな流れである。自社

製品だけでガッチリ固めたクローズドシステ

ムでは今の進んだお客の願望に答えられない。

系列屈が苦しんでいる理由もここにある。一

つのメーカ一品の品揃えだけではお客はつい

てきてくれなし、。伸びている系列庖にはメー

カーロイヤリティの低下している庖が多い。

西川徹

流通のオープンシステム化への海外からの強

い要求も大きな課題である。

システムビジネスのオープン化は、お客の

ニーズに合わせて各社の製品を組み合わせる

システムデザイン力を持つ流通の立湯を強く

する。住宅関連等を含むすべてのシステムビ

ジネスにおいて、その力を持つ流通業がメー

カーの運命を握り、市場リーダーとなる可能

性があるが、現実はどう動くだろうか。

(目立印刷・常務取締役)
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課題形成、問題提起、そして問題解決

今、企業は過去の経験を超えた変動の渦中

にある。モノ成熟、モノ過剰、しかし，心は必

ずしも満たされず不安。あなた(経営者、管

理者)は企業を通して社会に何が貢献できる

ことか、考え悩まれていることでしょう。

先ず必要なことは「課題形成J。これは上

司みずからが行い示すべきこと。これを受け

た社員(部下)たちはこの課題達成のための

「問題提起jを行う。あらゆる角度、あらゆ

る水準から問題点が課題逮成の条件として提

案される。この問題点を解決することが即課

酉ー田 弘

題達成につながる。しかし得てしてこの「問

題解決Jをも問題提起者に委ねて成果を待つ

上司(トップ)が存在することを戒める。

「問題解決」は上司みずからがやらねばなら

ぬことも多々ある。例えば人事にまつわる問

題。だから部下と共に解決に努力することが

望ましい。

今、企業の課題はヒューマニティ、マス・

マーケット、地球環境保全、起業家精神を基

本に形成されるのでないだろうか。

(ダイハツ工業・専務取締役)

これは “イカンゼー障壁"

新製品がなかなか売れないという、食品メ

ーカーの嘆きをあちこちで聞く。

このような不振商品(不新商品)には、共

通した問題点がある。

他社が新製品を出したので、ウチでもとい

った“物真似商品"。新製品を出さないと、

販売目標が達成出来ないという内部事情によ

り、急逮発売された“間に合わせ商品"。商

品の開発意図がよく分からない“市場無視商

品"などがそれである。

そこで、こんな問題商品では駄目だという

宮嘉昭

ことで、具体的な新製品をメーカーに提案す

る。阪売担当の営業部では大変評価してくれ

でも、商品開発部には、この種のアイテ.ィア

は、絶対に受け入れてもらえない。

縄張り根性を捨て、岡目八目の意見を素直

に受け入れる姿勢があれば、もっとユニーク

なヒット商品が生まれるはずである。

組織がっくり出すこの不可思議な“障壁"

は、どうすれば取り除けるのだろうか。

(エーシーシー・代表取締役)
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オープンシステムとマーケティング

C&Cの世界も遂に景気循環の洗礼を受け
ている。マーケティングを軽視し、時の流れ

に乗った拡大成長にとどめが入った。ダウン

サイジング、オープンシステムというくさび

によって。

また、このオープンシステム、 C&Cの領
域では異機種聞の相互接続性、相互運用性、

相互可搬性(ソフトの移植性)を意味する。

沼本康明

マーケテイングにおけるオープンシステム

の端的なメリットは情報の共有化である。情

報ネットワークにつらなる各種機器から、何

時でも、何処からでも、如何なる情報(市場

情報、商品情報、顧客情報等)をも自由に相

互に活用できるのである。

マーケテインクーの飛躍へ貢献する。組織、

業務な，どによる情報の閉鎖性が打破され、情

報を最もよく使いこなす者こそ市場を制する、

という事が可能になる。

UNIXという共通OS(オペレーティン
グシステム)の下で、各種機器に自由に連結

されるというシステムの開放化である。 (NEC・C&Cシステム事業グループ技師長〉

私、 トレンドの味方です!

バブルの崩犠でブランドとトレンドは消滅

した一一マスコミや一部識者たちのそんな認

識は、絶対におかしい!

そういう人達は、 『トレンド』と『ブーム』

を混同して捉えている。 トンガリ族やブラン

ド狂いのブームは、たしかに消えてなくなっ

た。だがそれは、トレンドとは別物だ。 rト

レンド』とは f社会の経済・文化・諸制度の

進化に伴い必然的に一定方向へとシフトする

価値感や生活意識の流れJを指す言葉だ。都

市化も情報化も、非婚化も単身生活化も、流
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野村正樹

通チャネルの接点構造変化もH ・H ・全ては戻る

ことのないトレンドだろう。エコロジーもゆ

とり指向も、工業化社会以前には考えもつか

なかったトレンドそのものなのだ!!

ますます環境変化が激しくなるこれから、

的確なトレンド把握の出来る企業だけが生き

残ることも間違いはない。少なくとも、わが

MCEIの中では「トレンド魔女裁判j的発
想はなくしておきたいと思う。

(サントリー・営業推進本部〉



メロウビープルの萌芽

1.000万人の日本人が海を鎚えて異国を移

動し、地球規模の変化と激震を遠い汽笛のよ

うに聞きながら、また相変わらずの横並び意

識と島国的視野にしばられながらも、生活者

は学び心を捨て去ろうとはしていない。商品

の価格と品質への厳しい選択眼をもち、狭い

住居に不満と苛立ちを覚えつつも、自分らし

い生活と生きがいを見出そうと、生活者は歩

き始めたようだ。西洋の文明と合理性、東洋

の精神性、歴史の積み重なる民族色の濃い文

化に心動かされながら、ひと皮むけたメロウ

萩原隆男

ピープルへ向かって、生活者は確実に動き出

している。

したたかでしなやかな心と美意識、地球サ

イズの目をもった、メロウビープルと呼ぶに

ふさわしい生活者が、 21世紀を迎える頃には

数多く存在しているのではなかろうか。もう、

その兆しは萌芽し始めているし、メロウビー

プルは新たな夜明けを、日本列島にもたらす

ように思えてならない。

(タオ・コミュニケーションズ・企画開発部長)

小市民的一一ふたたび

小市民的一一学生時分、将来を語り合うと

きに、小さな幸せを願う志の低さをわらう言

葉であった。 30年たち、人口が繕え、ものが

溢れ、そのぶん自然が去った。あの頃のよう

に朝、せせらぎに水すましがきらめき、藻が

ゆらめいていたら、どんなに清々しかろう。

たそがれどき、野菊がみだれ、赤トンボが群

れる空き地に立ったら、どんなに心安らぐだ

ろう。それが小市民の幸せなら、ずい分ぜい

たくな幸せになってしまったものではないか。

今、企業人の持つべき志とは何だろう。経

林建一

済の規模に釣合う環境大国として国を作り直

すこと、それを正義として身辺の秩序を作り

直すことが、まちがいなくその一つになった

ようである。それがまた、自分と企業と、そ

の周りを永らえる有力な手段ともなった。

当面の平穏のために、それを知って行わな

い人の弱さ、意思の弱さを、ふたたび小市民

的とわらうべきか。

〈三菱マテリアル・アルミ缶事業

本部リサイクル部長)
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販促手段として映像情報の多面的活用を11

現在、私たちの暮らしのなかにはさまざま

な物があふれでいます。家電商品であれ日用

品であれ、もう購入したいという欲望をおこ

させるものは皆無といっていい状態ではない

でしょうか。情報もまたしかりです。

しかしはたして必要なところに必要な情報

が届いているのかというと、大きな疑問が残

ります。巷にあふれる情報も利用されなけれ

ば粗大ゴミと同じことになります。

その代表的なものが各種の取扱い説明書で

す。自動車、家電商品、パソコン、ワープロ

原惇

などについている「取説jは、はたしてどれ

だけの人が理解しているのでしょうか。一部

の企業では商品情報や「取説」の映像化をす

すめておられるようですが、市場全体でみる

とまだまだの状況で・はないでしょうか。販促

分野だけでなく、教育、医療、出版など、幅

広い業界に映像化の動きがみられます。電子

技術の進歩がこうした動きを加速することが

容易に予測できます。

(OAV・メディアプロデューサー)

「パーソナリケーション」勝負の時代ヘ

世の中の「パーソナル化Jの流れは、電話

の世界でも元気です。たとえば、部屋の中を

自由に動き回るコードレスを見て、しきりに

羨む家庭の電話機。携帯電話を片手に通り過

ぎる客を績目で見ながら不満顔の公衆電話機。

これらは、長い間公共の場に座ってきたもの

ですが、利用者のニーズの変化により表情を

変えてきています。利用者のニーズの変化=

「パーソナル化J。利用者は、従来「用意さ

れた設備に合わせて利用する人」でした。そ

れが「自己の目的に合わせて利用を選択する

久野誠司

人Jに変わってきているのです。今後、この

ような変化は、電話と同じ環境にあるモノに

も同様の表情をもたらすことでしょう。

ファクシミリ、複写機……郵便ポスト?な

ど。そんな時代に、どれだけお客様個々の仕

様に応えて、知何に選択性、多様性ある商品

づくりができるか。 rパーソナル」に応える

「アプリケーションJ。名付けて「パーソナ

リケーションJの勝負になりそうです。

(日本電信電話・サービス開発本部課長)
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空気的マーケターの時代

あなたは今週、仕事相手以外の何人と話を

しましたか?

最近、消費者が自信を失っている。多様化

の時代には、あんなに自分の好みを主張して

きた消費者が、バブル崩壊、社会的消費の時

代といわれるようになって、わがままを声に

出すのをはばかっているようだ。

こんな時代のマーケターは、もっともっと

消費者の小さな声を聞く努力が必要だ。どこ

にあるか見えにくいが、必ずあるはずの、そ

の声に遭遇するためには、自分から積極的に、

平林典子

様々な年齢、職業、ライフスタイルの人たち

と触れることが大切だ。

インタビ、ューの司会は、年齢不詳になりな

さいといわれるようだが、それは全てのマー

ケターにもあてはまることだろう。

バブルの時代の、思い込み型トレンドセッ

ターではなく、どんな人にとっても気軽に話

しやすい、自然体で話していて気持ちの良い、

空気のようなマーケターの時代だと恩う。

(博報堂・コーポレートコミュニケーション局

コーポレートコミュニケーション 1部)

変化するチャンス

企業は変化し続ける生き物。ある周期で業

績を上げる企業もあれば、低迷する企業もあ

る。現経済環境下のような不況や危機の波に

もまれる苦しい時期は従来の経営理論では戦

略立案が難しくなる。利益・効率重視から公

正重視へ、会社中心から個人へ、新製品開発

から定番育成へ。企業は逆境の中で経済大国

に成長した推移を考えても、この変化を企業

の行動基準の中にどう生かすかが大きな問題

になる。理論から実践へ、再度生活者を中心

に据えたマーケティング・企業構造の再構築

平林牧生

をしなければならなL、。そのために企業はど

のくらいの年月をついやさなければならない

のか。大きな断層も生じるはずである。すぐ

にできる命題ではない。この逆境、企業にと

っては変化を図るチャンスでもある。

「期間Jと「調整力Jをキーワードに、実

践的で独自性のある企業リステージのアクシ

ョンプランが待望される。

(千修・マーケティング企画室

チーフプロテeューサ)
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平成の平賀源内は誰か

「将来の予測は歴史の学習から」というこ

とか、今、江戸ブームである。時は田沼意次

の頃。経済活動が急速に拡大した。その中で

商品コピーを書きまくり、宣伝マンの元祖と

なったのが平賀源内。彼はまた組織活用の名

人でもあり、当時大流行していた俳譜ファン

のネットワーク「連Jを活用して資料を収集

し、薬草カタログを作成した。着想、はさすが

天才。

田沼時代はやがてはじけて、ドケチの松平

定信時代となったが、民衆は今更彼の求める

平松 昌 子

家康への回帰は許さず、木綿の着物の裏を絹

で飾り、為政者の裏をかき、商人は稼いだ。

さて、平成のバブルがはじけ、政府・マス

コミは騒いでいるが、民衆は遣しい。あぶく

を水玉に変えただけだ。その水玉が何かを読

みとるのが市場読みの仕事だが、それには天

才源内のような鋭い感覚と発想が必要で、平

凡な調査マンのデータではなし、。

裏地に絹を使う民衆の心を読みとる平成の

天才源内は、誰か?

(学生援護会・ ANS事業部長〉

新しい卸売業とマーケティング

現在問屋無用論が叫ばれるのは小売業流通

が業態化したのに卸売業流通が依然業種別卸

売業=商品特約別卸売業に留っており、彼我

の卸機能の評価に大きな落差を生じている事

に起因すると考えられる。当然の事ながら卸

もまた得意先卸売業別横割卸売業へ転換する

べきところであるが、これが上手く行かず新

しい時代の存在理由が間い直されている。

ここ数年社会を賑わせた「多頻度小口問題」

もその一つであり、受発注方式の情報システ

ム化と同時に一括物流を前提にして考慮すれ
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鹿田正

ば、自ら道は開けて来る。またこのところク

ローズアップされているカテゴリーマネジメ

ン卜も、そのPOSデータが全て各商品のカ

テゴリーに取りまとめられて初めて情報とし

て利用が可能となるのであって、卸売業と小

売業の双方の取引関係が取組関係に変わって

こそ効果のある結果を生む事が出来る。今後

流通産業にあってはこのような「戦略的同盟

関係Jが続々と誕生し、そのレベルを競う時

代が到来するものと予想される。

(菱食・取締役社長)



顧客の価値の再検討

エコロジーの時代といわれ、地球市民とし

て何ができるかが、今、問われている。

しかし、私達は貴重な資源を使ったマーケ

ティング活動の成果ともいえる「顧客Jや

「見込客」を粗末に級つてはこなかっただろ

うか。新規顧客形成活動は、今後とも活発化

するとしても、その獲得コストは更に上昇す

る可能性が高い。全体のパイが伸びない状況

では、今ある「既存顧客jや「参加意欲を示

した潜在顧客」をもっともっと大事に扱って

「対話カのある相互通行型のコミュニケーシ

深沢克

ョン運動」を展開することが求められている。

その際大切なことは、スパイラル的に進化

を続け、わがままさをより深めた顧客に対崎

しなければならないということだ。迎合では

なく、発信する側の哲学やポリシ一等のビジ

ョン構築力、それを実現するためのシステム

力、そして執念ともいえる熱意の3条件が揃

ってこそ、 f顧客との鉾jは深まる。今こそ

「顧客再生産Jの時代である。

〈博報堂・ SP局プラニング部長〉

リストラは「ハズシJ選択から始まる?

福崎隆司

例えば、乗用車市渇では全需要低迷、セダ

ンは軒並不調である。その中でワゴンは依然

好調を続けている。これはセダンという既存

のスタンダードを消費者が「ハズスJ選択か

ら生まれたもの。スポーツカーやオープンカ

ーのニッチ選択とはチヨット異質だ。圏内需

要の中心だった小型・大衆セダンのポジショ

ンをシフトさせる「ハズシJ選択が始まった

感がある。メーカー側の仕掛けた哲学なきビ

ッグカーブームが落ち着いた今、この選択を

普通に暮らすユーザー側からの需要の分解・

長期的再構成の兆しと見たら穿ちすぎだろう

か。伸びるワゴン市場ではステーションワゴ

ン、高性能ワゴンに次いで、コンパクトなス

ポーツワゴンのジャンルが誕生した。

昨今、北米ではステーションワゴンが勢い

を失い、ミニパンが元気。欧州ではスポーツ

ワゴンが人気だ。そして日本H ・H ・普通の人々

の夢のある暮らしを見つめた時、注目すべき

『ハズシj選択の対象はスポーツワゴンだ。

(旭通信社・第2営業本部プラン

ニングディレクター〉

内
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セールス・コミュニケーション力

マーケティングは、セールス・コミュニケ

ーションの連鎖である。コミュニケーション

とは、本来、発信と受信の2つの機能をいう。

しかし、往々にして、こちら側からの伝達に

気をとられ、発信ばかりしようとしてしまう。

それは、あちら側からの情報を十分に受信し、

理解、岨しゃくした上で、こちら側からの情

報として翻訳、加工し発信するという理想の

形になっていないことを意味する。ひとつの

例としては、売場情報の代表であるPOSは、
大変な情報ではあるが、結果に過ぎない。こ

福沢陣夫

の結果を引き起こした原因について、なかな

か受信できていない。この原因の受信の精度

が高ければ高いほど、次の発信が正確になり、

相手を動かすことになる。受信機能の装置化

なくして、発信基地にはなりえなし、。

売場に受信機能を装置化できれば、顧客の

購買行動の不思議なメカニズムが解明され、

より生産性の高い、情報発信力を持つ理想的

な売場が完成する。

(システムコミュニケーションズ・

開発企画室統繕部長)

マーケターは生活者たれ

生活を知らない男達が多い(私自身もそう

であるが)。メーカーの商品開発・技術・マ

ーケテイングに関わる人達もそうである。洗

濯・調理等の家事はもちろん、地域社会との

接触、音楽・絵画・演劇など文化活動にも男

達は疎遠である。まさに、女性の独壇場であ

る。

csという言葉がクローズアップされてい
るが、真のcsとはユーザーの心をと'う満足
させられるかに尽きる。つまり、生活者の中

からしか生まれない。
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福原耕

最近、ヒット商品が少ないと言われるが、

その原因は、生活を失った男達にあるのでは

ないか。今こそ生活という原点に帰るべきで

ある。

日本全体で、年間総労働時間短縮への取組

みがなされているが、ゆとり創造により男達

が生活をもっと楽しみ、生活感に裏付けられ

た商品づくり、マーケティング活動が求めら

れている。

(松下電器産業・常務取締役)



夢はどこに行った?

企業がさかんに「夢を創造する」というよ

うなことを言い出してから久しい。それに反

して自分の夢を本気で語る人が少なくなった。

「普通Jであることが大切で、人に迷惑をか

けずに、そこそこ楽しく生きていればいいと

考える若者が多い。どうやら「夢」は企業の

専売特許になってしまったようだ。そして、

バブルが崩犠して、みんな夢からさめた。こ

れまで f夢、夢Jとしきりに唱えてきた企業

も、それに追随してきた個人も、もう一度原

点に立って考え直す時である。人聞は「夢J

藤井万成

があるからこそ人間としての生を全うできる。

しかもその「夢」はそこそこに生きていて得

られるものではない。ましてや企業がかなえ

てくれるものでもなし、。 21世紀という新時代

に向けて、 「快適Jや「楽しいJだけでなく

「努力J r苦労」といった要素もひっくるめ

て、本気に「夢」を考えていかなければなら

ない。そのカギを握るのが、マーケティング

ではないだろうか。

(サイパック・代表取締役社長)

コーポレート・コミュニケーションの時代;に

“マーケティング"という言葉は、 21世紀

に向けて徐々に色彩を変え、かわりに“コー

ポレート・コミュニケーション"という言葉

がキーワードになってくる、と思われる。

これは企業が社会との関わり合いをさらに

強め、多面的な調和をはからなければならな

い時代となってきたからだ。いわゆる超成熟

期においては、社会を市場(マーケッ卜)と

して把えること自体が拒まれはじめ、社会は

生活者や市民のコミュニティとして把えるこ

とが前提となってくる。

藤江俊彦

したがって、従来のマーケティングにおけ

る4P的発想を、情報価値のコミュニケーシ
ョン論で考えなおすことが要請されるように

なる、と思われる。生活者社会、市民社会と

の情報価値を介しての企業のトータルなコミ

ュニケーションの有り様、つまり関わり合い

が、コーポレート・コミュニケーションとい

うことになる。関わり合い自体に価値のある

関係を“共生"と呼ぶのであろう。

(コミュニケーターズ倶楽部・代表)
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マーケティングの課題のなかで

情報システムやコンピュータを駆使したデ

ータベースマーケティングやロジステイクス

がより重要な位置を占めてきたと実感する。

それらは、販売を効率的に完結させるために、

消費者や市場との接点ひとつひとつをトレー

スしてゆくような地道な営みである。

これからの、情報メディアや商品の存亡は、

それが人聞にとってどれだけインタラクティ

プであるかにかかっている。そのためには卓

越したインターフェースが不可欠だ。

舟橋香樹

マーケテイングシステム自体も、消費者や

市場とのより高度なインターフェースを実現

していかなればならない。データベースやロ

ジステイクスは、現在そのようなインターフ

ェースを担っているものだろう。

情報システムやコンビュータを駆使し、市

場との憂に優れたインターフェースを創り出

してゆくために、マーケターには発想力以上

にタフであることも要求される時だ。

(大日本印刷・ CDC事業部能力開発ルーム長)

生活者の企業マーケティングが始まった

地球環境保全による危機感に裏づけられた

意識の高揚と、情報化の成熟にともない、生

活者は企業と閉じ、もしくは高意識層におい

てはそれを超える視点と視野を持つに至った

といえます。その結果、企業観も企業の思想

性、価値観という“人格"にまで及んできて

います。このことにより従来のような企業が

ヘゲ、モニーを握ったかたちでの企業提案は、

企業自体が社会的に有用かどうかが、成功の

前提になってきます。

そのような生活者意識に対応すべく、今後

堀井将人

は広告面だけでなく広報活動として 1R等が

重視されるようになるものと思われます。

つまり従来は競合他社や生活者という市場

と時代背景をマーケテインクeすれば良かった

ものが、今後はマーケテイングによる自社の

社会的ポジショニングの明確化が、すべての

活動の原点になるということで、言い換えれ

ば現在は生活者が企業をマーケティングする

時代の始まりだとも言えます。

(プラット・代表取締役社長)
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庖頭マーケティング

米国で、広告、対トレード・対消費者の各

プロモーションの支出傾向が、過去10年間に

大きく変わった。.80年には、トレード・プ

ロモーションは全支出の37%だったのが'例

年には49.5%に急増、広告は38%が25%に、

対消費者プロモーションは25%がそのままほ

とんど変らずであった。

この数字は、マスコミ広告を中心としたマ

スマーケティングが今では主役の地位をすべ

り落ちたことを示している。

今、主役はマイクロ・マーケティングであ

前沢宮内

る。一人の消費者、一個の個庖を対象とした

キメこまかいマーケティング活動が主役であ

る。

全米広告協会がメンバーを対象として行っ

た調査によると、消費者は価格に敏感である

が、価格に対して無知でもあり、値引きでは

なくテeイスプレイやイベントなどによって購

買を促されている、ということも分かつた。

マイクロ・マーケテインクeの中心は庖頭で

あり、庖頭で勝負は決まる。

(日本ピーオーピ一広告協会・専務理事〉

使わない、使えない時代

やがて「使わないj r使えない」時代が到

来するにちがいない。その時に備えて今から

手を打っておこう。最近、私はそう言ってき

ている。使わない、というのは持続可能な地

球環境を保全していくためには、私たちの消

費生活のあり方、くらしのスタイルを変えて

し、かざるをえない。物の使L、かたを変え、使

わずにすむ生き方に価値をおくようになるだ

ろう。使えない、というのは、高齢化社会に

あっては使いたくても使えない人たちが増加

するとの判断からの見方である。いずれから

増田大成

しでも、消費抑制型の方向に流れざるをえな

い。環境商品、福祉商品をどこよりも早く、

より多く開発したところが勝ちである。消費

者への提供方法にもこの両面からの工夫を必

要とするだろう。もう一点、これらとの関係

でつけ加えるとすれば『ふれあい』であろう。

高齢化社会は人恋しい社会である。庖のなか

でふれあいと人間的ぬくもりを加味したとこ

ろに消費者は自然に足をむけていくだろう。

(コープこうべ・専務理事)
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マーケティング、今が旬!

マーケティングの成否が、ますます経営そ

のものになりつつある。部分や技術で売上は

作れなくなっている。各分野での本物の集合

があって、継続的な革新が要求されている。

しかも、アクションプランを伴った中長期計

画と国際的なバランス感覚も必要だ。となる

と、根幹の企業理念や経営理念の問題だ。バ

ブルの崩場、国際貢献、マネーサプライ等の

難聞が同時に発注し、政治・経済とも、不安

定な要素が多く、従来型の経営フォーマット

松岡一男

では、バランスがとれなくなってきた。

企業経営の真価が間われている。企業の総

合力が問われている。答えるのは、経営者で

あり、マーケターである。マーケティングは

今、その領域まできている。とても厳しい。

だからやりがいがある。根幹の部分に入りこ

めるか、本物を見抜き、追求できる力、スト

ーリーを描き、実行できる力。

マーケティング、今が旬!

(ワコール・宣伝部長)

魅力ある企業づくり

コーポレート・チャームという言葉がある。

その意味は、マナーが良いうえに個性が香り、

その前段には経済的な健全性と成長性のある

会社。この「チャームJを形成させるベーシ

ックアイテムとしては、まず魅力あるシンボ

リック・チェアマン(経営者)さらにVIS

の確立、企業の施設・空間の美化、文化貢献

活動、そして美しい商品(製品でありサービ

ス)である。今たくさんの企業がC1 を推進

している。 C1 を構築するうえで、この「チ

ャーム」が重要な役割を担うのは間違いない。
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松室安紀

企業の究極獲得目標は、やはりその企業が社

会において確固たる存在になり、多くの支持

者をもつことであるはず。それは、言い換え

れば経済的・文化的、 トータルな意味で社会

のお役に立つことであろう。これからの企業

は、パワーからマナーの時代へ。いわゆるマ

ナーが悪ければ誰にも好かれず、お役に立ち

たくても無理な話だ。コーポレート・チャー

ムが、企業活動のキーを握りそうである。

(サイパック・企画制作室長)



生活大国ヘ、知慧のマーケティングを

丸山好章

担当させていただいているクライアントか っけなければなりません。

ら今年も 2つの新製品がデビ、ューしました。 いい生活をする条件として、知識から知慧

それが、豊かな社会に生活している人々に、 に、時代は確かに変わっています。知慧は、

どのように迎えられるか、いつもながら気に 各人に備わっている実践的知識とか。それを

なるところです。ところで、生活大国を実現 引き出すのが、これからのマーケティングの

するためには、ひとりひとりが健康でなけれ 役割の一つになると恩います。

ばなりません。健康は、規則正しい生活から。(ニッポンインターナショナル

何時でも、何処ででも、何でも、好きなだけ エージェンシー・営業部長)

食べられるからこそ、頭で食べることを身に

3世代マーケティング

丸谷芳雄

2世帯住宅に暮らしはじめて8年になる。 お陰で現在では孫が3世代を結ぶキューピ

友人から r2世帯の生活は大変でしょうJと ッドの役目を果たしてくれる。徴笑ましい話

か「先輩、 2世帯住宅に住まわれて最高の幸 題ばかりではなく時には深刻な問題にも直面

せですネ」と言われたり、評価はちょうど半 するが、それを乗り越える知恵を出しあうこ

で々ある。 とによって世代聞の親密度がより増していく。

我が家はヒトケタ世代から50世代まで、 2 新製品が発売されると、学校での評判や幼

人と 4人の2世帯である。カマドにサイフ、 稚園での話題などがタイムリーに聞えてくる。

トイレ、フロなどすべての生活手段は別々で ノtプル崩壊後のマーケティング活動に何と

ある。ただ玄関横に階段があり、そこで世代 かこのホットな情報を取り入れることができ

間コミュニケーションが行われるように、フ なし、かと、模索しているところである。

ォーラムスペースを設計の時にとり入れた。(ヒサカタ・取締役営業部長〉
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眠れるオオカミよ"

昭和40年代、高度成長のひずみが公害問題

を巻き起こした。企業は消費者の告発を恐れ

て、ひたすら低姿勢に娠る舞った。問和50年

代、オイルショックによって商品が売れなく

なった。企業は「お客さまは神様ですJと、

もみ手した。昭和60年代、家庭内にはモノが

飽和し、需要が伸び悩んだ。企業は生活研究

と称して消費者におもねた・。

企業=オオカミ、消費者=コヒツジという

図式を恐れるあまり、 「コヒツジちゃん、ほ

ら、怖くない、怖くない、ボクはあなたの味

ヒューセック

ヒューセックとは『人間・社会・環境型企

業』で、 Human-Socio-Ecological-Companyの

頭文字をとったものである。これからのマー

ケティング戦略は在来的な狭い領域で考えて

はならず、人間・社会・環境の統合の上で展

開されねばならない。今までの企業評価は売

上高、利益、成長、シェアなどの指標で代表

される経済性が中心であったが、もうそんな

時代は終わった。

まず人間性 (Human)の尊重が大切で、顧客

満足度優先も結構だがそれが従業員の犠牲の

御恵理花

方ョJと言いながら、企業は消費者を骨抜き

にした。消費者は文句さえ言っていれば、企

業が便利な生活を提供してくれたのである。

実は、オオカミは消費者の方だった。しか

も、自らが行動しようとしない、キパの抜け

たオオカミである。エコロジー問題に対する

取り組みをみれば、明らかであろう。

消費者よ、目覚めよう。生活のコンセプト

を持とう。自分の生活を快適にするのは、自

分自身でしかないのだから。

(女性の生活研究室・代表〕

(HuSEC)の時代

上富三郎

上ではダメで、社員満足度 (ES)を高めね

ばならぬ。次に社会性 (Socio)の重視で、そ

れぞれの企業に適した方法での社会貢献を実

現してし吋。第3は環境性 (Eco1 og i ca 1)で、

環境保全と調和のとれた持続可能性を前提と

する経営行動の展開が、求められる。ヒュー

セックは多少ともコストがかかるが、これを

コストと考えないで長期的な経営戦略のため

の投資とみるべきである。

(明治大学・名誉教授)
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営業の終了

『買い物の社会史』を書いたモリー・ハリ

ソン(♀)によれば、 「パン屋にいく」とい

うことが、パン職人のところにいく、からパ

ンを仕入れて売っているところにいく、に変

わるのに 200年かかったという。

200年目に産業革命が起こり、規格品の大

量供給が行われるようになったわけである。

流通の発生だし営業の誕生である。

それからまた 200年。いま20世紀末。メー

カーの営業がおかしくなってきている。元気

が出なくなっているし、効率が上がらなくな

水口健次

っている。

なぜそうなったのか。

ひとつは、組織小売業の商談ルールが、旧

営業システムでは対応できないものになって

きているからである。その上に、かれらの一

部は、営業とつきあわない仕入政策を開発し

はじめている。

一方、営業をメーカーの中心業務と恩わな

い社員も増えている。営業はいま、その永い

歴史を終了しつつある。

(戦略デザイン研究所・代表取締役所長〉

機会主義的マーケティングの終駕

世を挙げてバブル経済の反省に明け暮れ、

一方、ポストバブルのマーケティング戦略の

構築が迫られています。

つい数年前のプラザ合意後の円急騰局面に

おいて、内需拡大のためのマーケティング戦

略が求められたことは記憶に新しいところで

す。マーケティングという事柄の性格から、

こうした時々の情勢変化に対応する手法とし

ての価値を否定するつもりはありませんが、

余りにも機会主義的な便法としてのマーケテ

イングが横行しすぎているのではないかと恩

見谷紘

います。皆様はいかがお感じでしょうか。

40数年前、ルース・ベネディクト女史が日

本人の行動パターンを評して機会主義的だと

述べて以来、マーケティングの分野において

も変わる気配がないように思えます。

21世紀を間近に控えて、従来の機会主義的

マーケティングから脱却し、未来創造・開発

型のマーケティングに力強く踏み出す時期に

来ていると考えています。

(トヨタ自動車・マーケティング開発部長〉
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10のキー・ワード

大事なのは次の10のキー・ワードだ。①子

供②家族(庭〉 ③気分転換 ④ここち

⑤中小企業 ⑤得意気⑦汗⑧ひまつぶし

⑨わりかん ⑩パックボーン。簡単に説明す

ると、①は816万人という団塊ジュニアの消

費行動と価値観に注目せよ。そのために子供

の友達を持て。②は家族(庭)を単位にした

価値観に注目。 r個」としての家族(庭)だ。
③はストレスとの戦い、そのためのビジネス。

④は住みごこち、暮らしごこち、働きごこち、

つきあいごこちなど。⑤は中小企業ががんば

三田村和彦

り、中小企業に見習うべき、地方の時代も。

⑥買ったこと、持っていることを得意にさせ

るストーリーをつくれ。⑦汗をかいたものに

だけノウハウ(ソフト)ができる、汗をかい

て稼いだものが実績。@人生ながいひまつぶ

し、愉快に暮らす方法を優先する。愉快産業。

⑨物流の相互乗り入れ、データの共有など企

業聞のソフト・ジョイント。⑮宗教や哲学が

トレンドになり、企業パックボーンが勝負。

(ワコール・顧客センター長〉

生活大国とマーケティング

21世紀を目前にして、わが国は経済を優先

する国づくりから、人々の暮らしを重視する

生活大国づくりへと国の方針を大きく転換し

つつある。第2次世界大戦後の廃櫨から、わ

が国はアメリカ型の豊かな社会をモデルとし

て、経済を最優先する国づくりに努力を傾注

し、今日の経済大国を実現した。このような

経済発展を支えたのは企業であり、企業が積

極的に導入したイノベーションとマーケテイ

ングであった。

今、物づくりを中心とする経済優先から、

宮原義友

豊かでゆとりが実感できる簡素な生活スタイ

ルを目指すわが国において、これまでの拡大

再生産システムにビルトインされてきた企業

のマーケティングは基本的に転換を迫られて

いる。換言すれば、拡大再生産のパイロット

(水先案内)から、豊かでゆとりある生活の

ためのナピゲータへとマーケティングの役割

を転換することによって、顧客満足の提供に

貢献することである。

(横浜商科大学・教授)
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プロの復権

CISが細分化し、 ECが統一に苦しみ、

アジアの国々が自己主彊をはじめた。ボーダ

ーレスがおもいもかけない混沌をまねき、再

び多くの新しいボーダーが現われてきた。し

ばしもてはやされたフリーターの身軽さや、

アマチュアリズムがバブル崩境とともに後退

した。企業は拡大指向のなかで、大なり小な

り、多様化路線、新規事業の展開をつづけて

いる。このあたりでもう一度本業をみなおし、

足腰をきたえなおしておくときである。甘さ

を許さないきびしい状況が、しばらくわが国

村園豊

をつつみこむであろう。プロ野球、大相撲の

人気やプロサッカーの幕開けには、プロの技

や力に対する憧僚がある。オリンピックでさ

えプロの導入を認めた。学者は研究室、教室

にもどり、経営者は仕事の現場に立ち、各々

の道をきわめなければならなし、。時代は真の

プロを求めているのである。そして全体を見

わたす視野をもつことこそ、一芸に秀でるた

めの条件であることも忘れられない。

(クリエイティブノ、ウス・常務

取締役第一営業本部長)

マーケティングは科学と心の美学

いま、人間の心を動かすものは、科学的な

論理的枠組をベースにして、コンセプトをっ

くり上げ、デザインし、機能と感性を提案で

きるマーケティングだと思う。そこで求めら

れるのは、科学的思想と美しい精神の統合と

してのマーケティングの展開。企業のもつ経

営理念の情報発信、技術力一専門性の研磨、

人間生-活への有用で具体的な向上提案力が期

待されている。

1)市場から宿題をいただきつづける姿勢

2)理想との調和をめざす企業姿勢の存在

村田 昭

3)仕事への愛着をもてる人間の活力づくり

4)力を合わせてゆく組織の存在

ご'.J-.

'ロ

5)未来展開へヴィジョンを示しうる組織であ

ること

6)企業内の活力をプラスにもってゆける「国

おこしJのできるリーダーの存在と自覚

7)トレンドの方向を見失わない価値観の動き

への継続的注目

(慶応義塾大学・商業部教授〉
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マーケティングは神である

この春、中国で多くの人達と話をするチャ

ンスがあった。沢山の質問攻めにたじたじと

なったが、資本主義の考え方で彼等が一番理

解しにくいのは、 “富の配分の最適モデルの

選択を、見えざる神の手に委ねる"というく

だりらしし、。

唯物論は、中世を支配した神を否定したの

ではなく、神に代る絶対なるものとして科学

を据えたのである。これはわかる。しかし、

飽くなき豊かさと富を追求するホモ・エコノ

ミクス(経済人間〉には、 “その能力と収入

望月明

に見合った最適モデルがあり、それを満足さ

せるのがエリート官僚システムとしての共産

党である"とする考えには、どうもついて行

けない。経済的に開放された上海などの物資

やファッションは豊かで華やかである。

この自分の価値観に合ったライフスタイル

が、どうやら官僚の最適規格などではなく、

“見えざる神の手"つまり、マーケティング

らしいくことに、彼等は気付きはじめている。

(JII口学園・研究開発室コーテeィネーター)

ニーズにあった基本的なマーケティングを

マーケティングの基本は動機づけできるか

どうかにかかっています。どうすれば相手が

その気になるかを考えることです。それには

相手の気持や立場をまずよく知ることから始

めなければなりません。情報過多、人の価値

観もさまざまな個の時代、ニーズとは相手の

ニーズであり自分のニーズではないことを知

るべきです。私達は日頃数多くの情報を見聞

きしていますが、その反面数多くの情報を見

逃しているのも事実です。本当に重要な情報

はそう簡単には見えてきません。そういうも
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森津茂

のを見つけ出すためには同じ物や事をずっと

見続け、ものの見方を研究する必要がありま

す。物事を見るというのは主観的または自分

勝手に都合のよい面を見るものではありませ

ん。他の側面からも見て研究する事が大切で

す。ほんものの価値ある情報はそんな物の見

方から見えてくるものだと確信しています。

いまの時代だからこそ、個のニーズにあった

基本的なマーケティングが必要です。

(プランニングカンパニー・代表取締役〉



価値の提供マーケティングの時代

バブル経済の破裂の下で、消費者が本当の

価値を吟味し始めた。企業は、多品種少量生

産、過当競争、過剰なサービスなど、単純な

横並び競争を見直し、顧客が認めてくれ、満

足してくれることを基準に、商品から売り切

りまでの施策をっくりかえなければならない

課題に直面している。

施策のっくりかえ基準は、顧客にとって、

「とれくらい役に立っかJ Iどれくらい大切

か」といった「価値」の提供ということであ

る。それは、価値ある商品の提供、価値ある

森茂樹

サービスの提供、価値ある営業の提供、価値

ある流通策の提供、価値あるコミュニケーシ

ョンの提供、なととして具体化される必要が

ある。

「今や世界中で、日本製品が『品質』と

『価値』を意味するj とは、フィリップ・コ

トラーの指摘であるが、これを可能にしたの

は「価値」の提供マーケティングであったこ

とを確認したい。

(日本マーケティング研究所・代表取締役会長)

「不安」解消のマーケティング

現代人は皆「不安Jである。世紀末に向か

う漠然とした不安、急激な都市化に伴う様々

な不安、日本国民皆中流というけれど、本当

に自分は中流の生活ができているのかという

不安、多機能化された製品を使いこなせない

不安、そしてA1 D S..・H ・。

これから世紀末に向かつて人々の不安はま

すます増幅していくでしょう。世の中便利に

なればなるほど新たな「不安Jの種が生まれ

ていくものです。

不況だ、モノが売れない、といわれる現在

森下信雄

も好調に売上げを伸ばしているのは、浄水器

・無農薬野菜、そして機能を必要最少限に絞

った家電製品等々。即ち、今後商品開発にお

いても、サービス開発においても、マーケタ

ーは便利さを追求することより、人々の「不

安」を解消してあげることにより大きな重点

を置いたマーケティング展開をすべきだと、

考えます。貴方にも lつや2つ不安はあるで

しょう?それが新しいビジネスのヒン卜かも

しれませんよ。

(阪急電鉄・倉IJ遊本部創遊企画室)
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「倉リ」マーケティングショップ

米国のタイヤ小売業成功者に、米国におけ

る「小売業成功の条件」を質問すると、成功

者の多くは、次の3点をあげてくれる。

①ロケーション②サービスコンセプト③M

D。日本市場においては、その中でも特に自

社のサービスコンセプトを具体的に数多く持

ち、実行することがカギをにぎると思う。

顧客に満足を与える行為=マーケティング

森原基晴

であると考えると、マーケティングショップ

とは顧客満足を与える具体的なサービスコン

セプトを多く持つ底、ということになる。

当社系列屈の数多くがマーケティングショ

ップを目指して欲しいと願望しつつ、リテー

ルサポートビジネスの開発に挑戦している。

(ブリヂストン・リテール開発部

兼米州事業第一部課長)

営業再設計

自己中心主義的で顧客も需要もつくること

をせず、押し込み販売に終始している営業マ

ンを、商売に直接関係のない一般情報までも

届け、顧客との間に信用と理解をっくり出す

営業マンに変えなければ、業績は上らないと。

よくわかっているし、シクミにも問題あり

だが、実際にはなかなか難問である。

新製品の導入にあたっては、あらゆるテス

トを行ない、仮説を引き出し、検証をくり返

すあの慎重さはどこへやら、営業マンとの聞

に情報の共有もなく、本社(本部)の一方的

諸国哲生

な指示として、理解も納得もないまま実行に

移されるところに、最大の問題がある。

営業による顧客の組織化とそのための情報

活動の重要性及びその必要性が指摘され、積

極的に推進しなければならない時だけに、営

業マンの甘えもより厳しくチェックされなけ

ればならないが、まず本社(本部〉の考え方

を徹底するためのハートフルな気配りが、優

先されなければならない、と考えている。

(ロッテ商事・専務取締役)
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異文化衝撃の創造と展開

日本人は異文化衝墜にことさら敏感だ。ネ

ガティブでなく肯定的に敏感だ。ファッショ

ン、宗教、食文化、そして様々な生活文化、

産業文化の新しい動向の多くは、異文化提案

に敏感かっ寛大な日本人的感性から発芽し、

成熟していく。

いかなる文化論をも呑み込む旺盛な食欲が

今日の濃密な市場文化をっくり上げてきた。

文化的充足は人間生活の永遠の課題であり、

異文化衝撃は市場戦略の基本的課題である。

日本の日常文化という座標からみたアメリ

家根敏明

カ文化、フランス文化、中国文化との異相は

興味がつきない。銀座文化、原宿文化、新宿

文化へと連続する時間軸の変化は、明らかな

断層が見えて、これまた面白い。

未だ経験のない21世紀のカオスに向かつて、

市場戦略の背景となる異文化衝撃の創造と展

開がいかなる形で出現するか。文化論的開発

作業にいかに対応するか。たのしく興味深い

時代に入って行く。

(文化放送開発センター・取締役社長)

不可能を可能にするとき

景気低迷が長びいている。その原因は証券、

銀行、不動産会社などが消費者の信頼を裏切

ることをしたからだ。消費者を味方につける

のがマーケティング戦略だとすれば、これら

の会社にはマーケティング・マインドがなか

ったことを証明したようなものだ。これから

しなければならないことは、消費者の信頼を

取りもどすことだ。ーから出直しである。

景気低迷の原因をたどると個人消費の低迷

にたどりつく。広告の反応を見ても、耐久消

費財のように裾野の広い商品は、いま関心が

八巻俊雄

なくなっている。いま関心を持たれているの

は 100円から1.000円ぐらいのコンビニエン

ス・グッズである。しかし個人の年収は500

万円近く、貯蓄は1.000万円もあるのだ。企

業は需要開発を怠っているといわれでも仕方

がない。マーケテインクeの原点に立って消費

者研究を行い、不可能を可能にするときであ

る。これまでもこんな機会は何度もあった。

今回だけが特殊ではなL、。

〈東京経済大学・教授〉

-86ー



強まるABC/Cニーズ

いま、急速にひろがり、 21世紀初頭にかけ

てさらに強まる生活者のニーズがABC/C、

4つのニーズである。 )1闘を逆にしてごく簡単

に説明しよう。 4番目のCはコンビニエンス、

つまり便利さ、手軽さに対するニーズである。

3番目のCはコミュニティ、つまり地域社会

を重視しようとするニーズである。そして2

番目のBはビ、ューティ、即ち美、美しさに対

するニーズだ。これには①からだの美しさ、

②心の美しさ(精神的な豊かさ)、③生活空

間、建物、街並み景観の美しさなどがある。

山口貴久男

そして l番目のAはアメニティである。生活

に関係する快適さ、環境に対する快適さに対

する欲求である。このうちコンビ.ニエンス・

ニーズだけが生活の手段に係わるもの、他の

3つはいずれも生活目的に関するニーズであ

る。いま成長している商品や分野、そしてこ

れから伸びが見込まれるものはこの4つのニ

ーズを充たすものが多い。 ABC/Cニーズ

は生活者についてのキーワードだ。

(生活行動研究所・代表取締役)

当り前の事を当り前に

山口信和

企業を取り巻く市場環境は、本当に固まぐ った商品・サービスを提供し、お客様に満足

るしく変化しています。長い間、消費財ビジ していただく事ではないでしょうか。この満

ネスに携わってきましたが、短期間にこれほ 足度を確認する上でも、お客様とのツーウェ

どの変化が生じつつある経験は、初めてのこ イコミュニケーションが益々重要になってき

とと思います。この変化に対応するために、 ます。そして、特に、お客様との接点を大切

何を為すべきかを考えてみましたが、新しい にする必要があるのではないでしょうか。接

アイテ'ィアはなかなか湧いてきません。考え 点の重要性は、あらゆるマーケティング活動

に考えた末の私の結論は、 「当り前の事を当 にいえることですが、とりわけその接点に位

り前のように実行すること」でした。当り前 置する販売員の質的向上が最重要課題と思い

の事とは、商品を購入していただく私どもの ます。(エスティローダ・エスティローダ

お客様の立場に立って、お客様のニーズに合 事業部常務取締役)
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「文句」や「クレーム」の組織化

山下俊史

買うという行為は投票することである。従 による評価は欠かせない。しかし、売れる売

って、選択できるに十分な商品とその情報が れないというモノサシは、結論に導くための

提供されなければならない。投票とのちがい モノサシである。

は、その後である。買った商品を使ってみて、 クレームや文句を組織することは、次の商

ああるいは食べてみて、文句を言えることで 品改善や、より固い信頼関係につなげ得る。

ある。生協あるいはコープは、この文句を言 文句の組織、あるいは文句を言ってくれる人

える組織、文句もクレームの組織である。 の組織化を大事にしたい。

不況、消費低迷の折、買わないという態度 (コープとうきょう・専務理事)

表明もふえるだろう。だから売れる売れない

調査システムの再構築

経営の再構築について各方面からの提言が

賑やかである。もはや少々の戦術的な革新で

は対応できないような激しい環境変化である。

そこで、古くて新しいことながら、 「素材」

「組み立てJ r運営Jのそれぞれの側面につ

いて改めて見直し、戦略を構築することにな

る。これは極めて常識的な枠組みであるが、

実践的には簡単なことではない。調査の領域

に限ってみても、その基盤であるデータ収集

の段階がつねに実践的に再構築されているか

といえば、まことに心細い話である。分析技

山本輝夫

法の精級化によって、もっともらしく見える

としても、一面では、技法に依存して辛うじ

て役割を果たしていることにもなる。まさに

高度情報化時代である。素材の拡大、革新は

日常のこと、また、組み立ても多様化するは

ずである。さらに、システムとしての戦略的

な運用は言うまでもない。となれば、つねに、

時代にふさわしい情報収集システムとして、

調査の革新を課題にしなくてはならない。

(姫路濁協大学・外国語学部教授)
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お客様の喜びをめざす本当の活動とは?

お客様の喜びを活動テーマにしている企業

が最近繕えているような気が致します。でも

色々と買物をしている中で本当の意味での活

動テーマにそった対応にあまり接したことが

ありません。あらぬ方向をみながらの「いら

っしゃいませJ、ラッピングしながらの従業

員同士の仕事にまったく関係のないムダ話。

商品知識のなさ。あげたらきりがないくらい

続きます。じゃしっかりした知識・技術、ま

た笑顔があればどの消費者からも共感が得ら

れるのかしら?と考えてみると、また、それ

吉岡永子

も違う。

自分にとって必要な情報だけを教えて欲し

い、ということではないでしょうか?

それが、人によっては心地よく響くほめ言

葉だけで満足する人。また別の人は、笑顔な

どなくてもしっかりとしたカウンセリングを

望む人、前の消費者が何を求めているかをす

ばやく知る洞察カ。百人百様の対応があると

いうことでしょうか。でもむずかしいことで

すね。何も考えないで買物をした方がいいの

かな? (資生堂東京販売・販売企画部長〉

l， j'J~ • マーケティングからの脱却とクオリティ・ 1，1の推進

株価・地価などに象徴されるバブル経済の

崩壊が言われて久しい。しかし、 80年代を通

じて、経営・マーケテイングの世界にもバブ

ル現象が、なかったであろうか。

とりわけ、量販庖をめぐるメーカー間競争

において、特売依存、新製品濫発、テレビ・

スポット集中、物流過剰サービスなどのバブ

ル競争が、ひいては飯促経費の累増、新発売

商品の相次ぐ討死、返品の増加、スポット短

期集中による広告効果の相殺、多頻度小口配

送による物流費の大幅増加などをもたらした
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吉田節夫

ことは、否定できない。

従って、マーケティング戦略の『これからJ

は、一方において、 “守り"一一パプル・マ

ーケティングからの脱却と、他方、 “攻め"

-*至営・マーケティングの質(クオリティ)

を高めることではなかろうか。

当社は、デルモンテで、かねてから .We

grow Qua 1 it y"を標携してきたが、クオリテ

ィ・アップは、まず自分自身からはじめなけ

ればなるまい。

(キッコーマン・常務取締役マーケティング本部長〉



質的ダウンサイジングと継続価値

バブル崩諸島後遺症による人員削減、ローコ

スト施策等、経営面でのダウンサイジングが

進められている。しかしながら、 92年はどち

らかと言うと対症療法的、外科的処置での量

的ダウンサイジングが先行したイメージがぬ

ぐえない。 “企業は人なり"という原点に立

ち戻って考えてみると、こういう時こそ中長

期視点での質的ダウンサイジングを目指し、

体質づくり、風土づくりのためのシステムを

トータルで再構築していくことが重要であろ

う。目先での特効薬が効力を発揮した時代は、

吉留景子

すでに終わりを告げ、大局からの内科的処置

が今こそ求められている。小手先ではなくプ

ロフェッショナルな競争時代を迎えた今、一

過性の打ち上げ花火ではない息の長いビジネ

スの在り方、モデルチェンジしない強さ、時

に磨かれる本物の追求、時代の速度価値より

“継続価値"の視点から足元を見直していく

ことこそが、企業とかビジネスの品格化、従

業員の真の意味での士気高揚化につながって

いくものと思える。

(西武百貨庖・業態開発部課長〉

真のトータルマーケターが求められる

不景気の披はここしばらく続くというのが

一般的見方である。その中で今また「売り」

への効果と効率の問題が取り上げられている。

マーケティングの最終目的が「ものを売るJ

ことにあるなら、当然のことであるが、なか

なか徹底しない。その理由の一つに、真のト

ータルマーケティング・ディレクターが少な

いということがあるのではなかろうか。メー

カーにおいても広告代理庖においても、商品

販売計画から売り場の現実まで個々の分野に

おいて専門的対応ができる人は多いが、効果、

吉中和夫

効率を意識しながら経験しながらトータルを

ディレクションできる人が少ないのでは。マ

ーケティングにおける個々の分野でのプロフ

エッショナル志向は大切ではあるが、今、ト

ータルをみれるプロフェッショナルが強〈求

められている。そのためには、現在のマーケ

ティング部門、販促部門の統廃合も必要かも

しれないし、 「ものを売る」ということへの

プロフェッショナルのあり方の見直しも必要

であろう。

〈中央宣興・取締役t-Jt，~1ロモ-:"3ン本部長〉
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アバウ卜・マーケティングからの脱皮

米国清紀

成熟、競争時代の進展のなかで、マーケテ 的に発展していくための適正な市場活動のあ

ィングの対応もより精級さが求められる。こ り方が判断できることである。結果主義でな

れまでどちらかといえば、結果が何とかなっ く過程主義をとることでもある。

ていれば、その過程や中身は問わないという また内訳評価は、個々の製品、個々の市場

アバウトなとらえかたが多かったのではない に対してどう働きかけるかの戦術的打ち手の

か。たとえば、ある支庖において販売目標が ヒントも示唆してくれるもので、 「個のマー

達成されていても、その内訳として販売製品 ケティングJ確立への基本的条件である。全

の構成、販売市場の構成が望ましいものでは 社的にこうしたアバウト評価を脱して、きめ

ないという場合もある。 細かい体制をつくってし、かなければならない。

マーケティングの対応の精綴さとは、この (マーケティングソフト・代表取締役)

内訳を評価してし、く姿勢である。それは継続

2つのCI

広報の最も重要な役割は、 2つのC1の統

ーを図ることだ。 lつはコーポレイト・アイ

デンティティ(企業の独自性、個性)であり、

もう lつはコーポレイト・インテグリティ

(企業としての首尾一貫性)である。

広報は、この2つのC1 を、日常的な活動

を通じて、現在そしてこれからの社会環境の

中に置いて、検証し、時代や社会ニーズとの

ギャップがないかを確認しながら、統ーを図

ってL、く必要がある。

しかし、企業の首尾一貫性を評価するのは

六本木義男

取引先、顧客、さらには一般社会である以上、

企業内組織には限界がある。 2つのC1の検

証には、内部の目と外部の目の双方が必要な

のだ。

アンデンティティが自社と他社との遭い、

自社の存在理由を明らかにすることであるの

なら、それは決して企業の独り善がりであっ

てはならない。その具体的な現われである企

業活動に対し、社外から見たインテグリティ

の観点を導入し、検証を図ることで、それは

初めて本物となる。 CTPC' ・取締役)

nu 



原理原則

渡違和男

商い(あきない)というのはもう何百年続 頂き、お客様のその
感覚で商品をお買い求め

いているのだろうか。庖を開け、お客様に買 頂き、そして心から
の満足、喜びを感じてい

って頂いて、そのお客様に喜んで頂いて、ま ただける、そんな庖を何軒も持ちたいと思う。

た庖を聞け、そのお客様が再来庖して下さる。 そしてそんな事が
あたりまえにできる、酪人

こんな事を何百年続けてきているのだろう? (あきんど)と呼ばれる人を何人も育てたい

情報の飛びかう社会となっても、どんなに紫 と思う。 “お庖はお客様のためにある"とい

晴らしい阪促方法が出現しでも、どんなに素 う原理原則jのわかる人を……、お客様の求め

敵なマーケティング術ができても、お客様の ているものは単な
る商品でなく、心からの満

求めている真理はひとつなのではないだ‘ろう 足だということがわかる人を……。

か。どんなに不景気になろうと、どんな世の (モスフードサービス・代表取締役社長〉

中になろうとも、お客様の正しい目で選んで、

「これから」はNPOマーケティング

1970年代初頭から、経済のソフト化・サー

ビス化が進んだ米国で、 NPO(公共・非営

利組織)の経営を刷新するために、顧客志向

に基づくマーケティング理念が盛んに導入さ

れている。

AMAは逸早く、研究者や実務家によるN

PO部会を開設し、その成果を機関誌や専門

会議等で発表している。 NONPROFIT WORLDを

発行する非営利組織協会も、着実に会員を広

げ、現在ではNPOを顧客とする会計士、コ

渡辺好章

ンサルタント、 PR・調査機関、および多種

多様な公共・民間非営利組織を網羅するほど

の盛況である。

日本人も心底「ココロの豊かさJや「生活

の質Jを満足するためには、営利企業ばかり

でなく、中央・地方行政体、公益法人、教育、

医療、福祉、文化、宗教機関など非営利組織

もまた、真の顧客志向に基づき、サービスの

生産性と質的向上をはからねばならない。

(城西大学・経済学部経営学科主任教授)
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変化への対応

21世紀に向けてのカウントダウンが始まっ

ている。これからの数年は過去の経験や知識

では予期しえなかったさまざまな変化が起こ

るだろう。このような時代の企業行動はどう

あるべきなのか。従来のように現状を分析し

て、あるべき姿を描いて行動計画を立てると

いうようなパターンでは、変化が激しく、速

いがゆえに、タイミングを逃してどんどん取

り残されてしまうだろう。これからは、いろ

いろな変化の兆候を素早くキャッチして、

「未来をっくり出すものは何か?Jを聞いか

若林健

け、積極的に“未来の機会"の可能性を決定

し、その機会に自社のコアスキルを適合させ

ていくような姿勢が求められるのではなかろ

うか。

この企業行動のパラダイムチェンジには、

情報感度の高い企業風土づくりが不可欠であ

る。企業内の一人ひとりが変化に敏感になる

努力制必要であるし、同時にその情報が企業

内で共有化できる仕組みが必要になる。ます

ます情報システムの役割が重要になってくる。

(NEC.VAN販売推進本部課長)

コーポレート・マーケティング論

従来のマーケティングは、プロダクトの販

売促進的な色彩が濃かった。しかし、物財・

サービスともに供給が需要を上回る時代に入

ったこれからは、判断・選択の価値観はすべ

て「生活者」の側に移ったことを認識する必

要がある。さらに、その「生活者」自身の逓

減化が10年後には確実に始まるという認識に

立ったとき、これまでの積み重ねによるマー

ケティング論は通用しなくなる。

若生容光

理念、物財・サービスなどの全てを包含する

ものとして考えていく時代であり、ここに、

コーポレート・マーケティング論が生まれる

背景がある。

1992年の出生数112万人は、百年前の明治

20年頃の水準、当時と比較して総人口は平均

寿命が伸びたことで3倍になっている。しか

し、 2002年には、死亡数が出生数を上回ると

され、人口総数は着実に減っていくことが予

これからは、物財・サービスの前に企業の 測されている。

哲学ありきで、マーケティング自体を、経宮 (TP C' ・代表取締役)
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知的なマインドを共振させるメッセージを

日本の生活者は、すでに過剰消費社会のい

きつく危機について、真剣に考え始めている。

それはスノップ的な消費行動でなく、社会の

典型として、勢いを増しているようにみえる。

モノをムダにすることは、生活者自身を績

なうに等しいこと。

大切なことは、モノの量の所有でなく、質

であり、永続性のある、知的な消費であるこ

とに目ざめつつある。

基本を埋没させた多機能商品、装飾過剰な

渡辺良平

おデザインは、かげを潜めつつある。

90年代のMD、マーケティングに期待する

ものは、知的で、シンプルな生活者のマイン

ドへ、いかに共振させるメッセージを送るこ

とが出来るか、である。

それは、やさしさや思いやりをもち、生き

ることの理路を提案することかも知れなし、。

(大丸・百貨居事業本部商品本部

販売促進部専任部長)
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回目回目
『百人百語』第10集には、 163名の

多数の方々が貴重な提言をお寄せ下さ

いました。編集委員一向、心からお礼

を申し上げます。

ひところ・ 5(テンご)産業論が流

行りました。その意味では、当誌もは

るかに百人を超え、1.5百人百語と相

成りました。国際化時代 (MCE1も

92年アジアワークショップを開催した)

の余波を受け(?! )、外国マーケタ

ーから 2ケタ12人の提言を受けました。。
来る93年には景気回復が必至とみら

れるものの、本年の皆様の提言時期は、

まだ行方が見えず、バブル不況とか複

合不況とかいわれる不安定な状態、構

造変化の真只中にあります。

このため、新たなるマーケティング

の再生を目指して、基本や原点の重視、

そして消費者、生活者、顧客、個客、

従業員、人、心、男女、女性、パート

ナーといった人間性、人間回帰を説い

たものが多いのが特徴です。

。
本年もまた産業界、学界の方々、

それぞれの立場あるいはもっと広い

視点から、様々な提言が集まりまし

た。混迷の時期に多くの示唆を与え

るものと確信します。大いに活用さ

れんことを期待致します。。
余談ですが、第10集は10周年とい

うことでもあり、継続的に提言され

ている方々は自己の10周年史として

振り返るのも面白し、かと思います。

次集以降も、次なる10年21世紀へ

向かつてよろしくお願い申し上げま

す。(沼)

1992年11月30日

編集委員

近藤 聴 六本木義男

石田 観 若林健三

伊藤洋子 高桑末秀

小野敏博 ウレマン

山本 徳 沼本康明



MCEI宣言

.MCEI(まMarketingCommunications Executives Internationalの略で、

マーケティング・コミュニケーションに携わる実務家のため唯一の国

際組織です。1954年に設立されました。現場の苦闘から勇気と知恵

をひきだそうとする組織です。

・日本には、東京(1969年設立)と大阪(1972年設立)に支部があり、

非営利のもとに毎月研究会を聞き、機関誌を発行しています。

.ここに掲げる宣言は、 1988年10月26日、MCEI東京国際大会で採択

されたものです二

マーケティングは、前進と躍進への終わ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、ニニに世界の仲間た

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ことがで、きた。いくつかの確

認をしておきたい。

1.マーケテイング・コミュニケーターにとって世界はひとつである。国際聞の理解と協調、切

楼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.世界に通用するマーケティング・コミュニケーションにこそ真の価値がある。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L、かなる協力をも'惜しま

ず、研績をおコよらない。

1.7ーケテインク守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

パノレで大胆な視点のもとに、センシャスで、綿密な実施、実動に精力的に取り組む。

1.マーケターには、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〈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

ばならない。

1.アジアではじめてのMCEI国際大会を意義あるものとしこれを機に世界の各地での、

発展的な会合と研鎖のために、我々はすべての相互努力と協力を惜しまない。

¥ ノ
1992・11.30


