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Ue-focus Y our Company-and Do it Y ourself 
一企業の再生を我が手で- Robert Beller 

There are R:ood reasons for think-
ing aboutr・e-directing-orre-focus-
ing-your company. 1t is more diι 
ficultωmake profi ts出anit used ω 
be. The economy is weak. 

Most companies call in consult-
ants. However， other companies feel 
thev cannot afTord to do回.

Much has been written on vroce-
dures to re-focus comvanies. These 
include “re引 tgineering，"“customer 
sa“sfaction，"柑rotalQuality Manage-
ment，" and General Electric's“Work 
out" procedure. There are also books 
on earlier techniques such as“brain-
sωrming"or“synecti伺"

We have borrowed from those pro・
cesses these steps which you rnight 
follow in a do-it-yourselfprogramω 
re-focus your company: 
* Invite or select a champion who is 
really interested in a programω 
l!1ak~ th~ company bet~r. 

* Get the clear support ofthe CEO. 

* Bring ωgether people from difTerent 
departments and levels. 

* lnclude customers. 
* lnclude agencies and suppliers. 
* Have the group decide the most 
important thirigs to improve the 
company's performance. 

* lnvite suggestions to achieve those 
improvements. Prohibit criticism of 
ideas too early. 

* lncorporateぬebetter suggestions 
in旬 anaction plan. 

* Announce the plan ωemployees. 
* Implement the-plan. 
* ~ollow it up to be sure it is working. 
* Report to employees on the plan's 
progress. 

Y ou niay wish ωshow the plan ωa 
consultant 句 seeif they can improve 
it. This is one way to re-direct or re-
focus your company 

PresidentプMarketing
Answers Consultants， Inc. 

Downsize Y ourself 
-自分自身のダウンサイジングー Arthur Dietrich 

According to a study by the Amer-
ican Management Association， more 
companies are downsizingωimprove 
stafTuse，ω廿ansferwork， and ω 
make better use of automationlnew 
technology than because ofrecession. 
The study also suggests that downsiz-
ing should become 1m everyday man-
agement task. This says to me: exec-
utives must examine how their work 
gets done--every mornin写before
starting work. Tn our business，出at
means how we communicate. 

Because most marketing com-
munications tasks require words and 
graphics， analyze how you u拠出em，
whether出ey'rein a marketing plan， 
a news release， a TV/radio commer-
cial， a technical bulletin or manual， a 
promotional brochure， a 35・mmor
overhead slide， or even a letter ωa 
customer or an internal memo句 a
member of your stafT. 

you'repaid ωdo. Your_productivity 
will increase. You mightjust getω 
keep your job or be promotedωa 
betterone. 

Chairman; JM町Marketing
Communications 
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The Virtual Office is Virtually Her~ 
-近未来企業の到来- Richard G. Ebel 

T~c~~ololP'.' th~~ .s~~ ， is ~i?er~ti2..g. 
Certainly Withoutit， the virtual 0節目

would never be more than a futurist's 
pipedream. 
ln a service-based economy， the idea 

that a company can operate out of an 
electronic Closet， computer-connected 
ωemployees working out oftheir 
homes， has a lot of appeal. Personal 
computers and faxes have made it pos-
sible. One oft司citedexample is ChfaV 
Day， one of the largest and most cre-
ative U .S. ad agencies. A client is 
never more than a modem away. 

What many of our businesses will 
be doing in year 2004 is now happen-
ing in 1994. Whether we join in or 
simply sit back and watch， the virtual 
office will affect us in 2004 in at least 
three ways: 
1. Office prope此.yand those who 

supply and service it 
2. Access ωdecision makers 
3. Depersonalization 

In service-based industry， square 
footage has never been the key issue. 
The real assets ofthe company walk 

out of the building at day's end. Ima-
gine landlords tryingωfil1 forty-story 
high rises when corporate human re-
sources are scatterea at home al1 over 
the urban and exurban landscape. 

Imagine sales managers setting up 
territories for theirpeople in such a 
mosaic. Particularly in an age ofin-
dependent contractOrs who work from 
home yet are 1ikely to have unlisted 
phone numbers. 

Computers and the networks they 
provide can extract and communicate 
much ofthe information the dispersed 
virtual office will need. They cannot 
convey the human nuances that influ-
ence so many of our decisio~s. 

If ever teamwork were called for to 
make it work，ぬiswould be that time. 
τ'hat team would comprise engineers 
and operational management certain-
ly. But it had better not leave offthe 
psychologists and sociologists. 

Director ofMarketin2' Com-
munications; Promotional 
Products Association Interna-
tional 

The Challenge of Communicating to the New Generation 
-liい消費者とのコミュニケーション- Robert Gandal 

When we look at the chal1enges 
facing us as marketing communica-
tions executives， one of the biggest is 
how ωcommunicate with the riew 
generation of consumers. The late 
fifties brought the beginning ofthe 
television era. We have made our ad-
jus恒lentsωthisera and television is 
now a major part of our media bud-
gets. 1n fact it would be impossible ω 
suggest a marketing campaign today 
that did not have television as part of 
the advertising mix. 

The question is， do we as market-
ing communications executives know 
what communication channel to use 
to reach the new generation of con-
sumers. Now that almost every tele-
vision is equipped with a remote con・
~!-，~l ~nd channel surfing is a way of 
life， how can we be certain that our 
messages are reaching the younger 
consumer who isjust entering the 
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market? How， with the way our 1ives 
have changed， can we be sure出e
younger consumer reads magazines or 
even newspapers on a re思llarbasis? 

Newspapers， network. TV， and 
weekly magazines may not deliver the 
younger consumer出atwewantin 
our product user profile， and i t is up to 
us to discove_r how to get our product 
messageto出isvery important group. 
Dir~ct marketing niay oe one methoa. 

Creative use of communications 
through computer networks may be 
another. We must not fall inぬ出e
trap of expecting traditional methods 
to communicate our messages to 
youn~er ta~get .c~>nsumel'f!' We J?us~t 
experiment and try new channels of 
communication ifwe are going ω 
succeedin旬 the21st century. 

Vice President， Director of 
Marketing; Seagram Global 
Duty Free 



Post-recession Marketing 
-不況後のマーケティング-

At low tide the beach is littered 
wi也 itemsbroughtωshore bythe 
sea. Once these ltems were useful ω 

JamesS. Gould 

compames. ~veryone SelVeS and. choose trom among many 
worries what Wi.ll come as出esitua- alternatives. We each have the abi・
tion appears to worsen. People cling -ity句 controlour destiny. The choice 
to也e-old， fearful of change: As the - is yours. 
m町ke“n~ cycle.I!rogres~~s， new . ~Tro!esso!. ofMarke“ng;Pace 
technologies andinriovation create University 

Time will tell-too late? 
ー最後に笑うのは誰かー David Lewthwaite 

目的igcompanies who dominate 
their_respective markets will enjoy 
new freedoms， and as they have most 
probably helped ωdraft出enewreg-

Adviser; Nestle Japan L凶.
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Retail Power Benefits Brand Marketers 
一小売業パワーとメーカー- Jeffrey McElnea 

The latest figures on coupon dis・ and_serv~~es， ~otjust p8:ck~~~ B:o~ds. 
tribution and redemption put some Con~ide_r， for e~~p!e， A<t:&~ Con・
hard numbers behind the ωld winds sumer Products， whicn launched a 
もhathavebeen whippingthrough血e “CampAT&T" marketing initiative 
business ofbrand uiarkiting. 'fwenty wi出品~pr!mary o1?jectiv_e ofmotivat-
years of steady increases in coupon ing Bell ~t111l!t!P tele_marketersω問-

distribution went flat. - commend AT&T products to consum・
ers. Consider a1so Scherin2"-Plou2"h 
HealthCare Products， whic:ih motivat-
ed its sales or2"anization旬 buildboth 
the brand and sales. 

Until recently， the shift in power 
ω也eretail trade has manifested it-

!nt， selfmostly in negative ways個 aferl
i1'e cious， price-based assaulton brand 
Ilore !._ma<<.es， i.d印刷eち叫deq~持es. Nm 

・品 M 旬日目01pre-
mium quality sωre brands and the 
slow trlinsi tion of retailers from mer-
chandisers to marketers are Sl 
the mandate for brand marketersω 
100k beyond coupons et al.旬 new10ng-
term_ strategiesthat build brands by - ~residEmt ~ CEO; Einson 
invo1ving retai1ers.τ'his imperative Freeman， Inc. 
ho1ds across a spectrum ofproducts 

Tasting the Success 
一成功の味ー Jerry Shapiro 

阻 dcomplete.
To summarize， the experience of 

bage1s forJapan is that， in the food 
business， you must allow the consum. 
er句 enjoyyour pr吋 uct，educate the 
wholesa1e lind retai1 market， and staJ 
也e∞urse.Time has no meaniDll 

until the task is accomplished. These 
町 esuccessful methods for introduc-
inganewゐodproduct inωJapan. 

tire country.τ'hrough our !Darketingl Preside-nt & CEO; Petiofsky's 
distributioD. companIes in Japan， with Intemationa1 
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Guarding Against the Misuse of Research in Marketing Decision-taking 
-調査の誤用を避ける為に- LesStern 

In an age when information tech- strictly pre-tested with many research 
nology enables usωmeasure almost technologies ~酔町anteeing"predic-
印刷n.~， i~'s especi.a11y te~~ti守Eω 低vesu~cess.; X ~t ~C? many .ad.v~rtising 
believe血atresearch国 nofitselfre・ campaignsfail in the marketplace， 
solveeven血emost intractable mar・ andThe~ measured difTerence in efTec-
keting issues. And increasingly， com・ tivenessbetween competing brands' 
P!:l_ly management seemωbehave 
ifitcan. 

τもistempta色ionmust be resisted. 
while good research is invaluable in 
~rms ?f <<;~pla!nin，也epast， it is fi町
less re1iable when it conies to nredict-
ing the future (if only it couldf). 

New product launches， because of 
theinves凶 entrisk，bo出 intermsof ωuse judgment informed~ by experi-
finance and brand equity， are the ence. Use research for information 
most intensively researched of a11 not arbitration. Don't be one of血e
marketing ini“atives. Yet nine out of many people who use research 1ike a 
ten launches fail in也e~mark.etplace. drunk uses a_l8IDP-posトー.forsupport 

The launch ofNew Coca-Cola in ra也er也阻forillumination. Don't 
1986w邸 afundamental departure for for:写etthatrese町 'chisbetもerat回 -

~~.出apsthe most valu油 leconsumer plaining the past由回向凶cting
rand~of也ema11， and it was thus re- the future. .And don't forget Marsha11 

searched and pre却 stedω“guaran- MacLuhan's telling complaint that: 
tee" its success. Yet it ledωthe叩b・ Welook~t thep倒 tthrou.gh
seQuent (re)introduction of Classic a rear-view mirror and 
Coke in embarrassingly short order. drive backwards into the future. 

In my own sphere of advert!sing， ~xecuMve )1'ice PresJdent; 
new campaigns are increasingly ~ Bates Worldwide Advertising 

The Brand 1s Y ou 
ー私がプランドー FI吋 erickM. Uleman 

When a number of sunnliers are Now commodification has moved 
able ωprovidevirtua11y!dentical to _famous-brand products and white-
product， we伺 11that product a com・ co11arwork. If there is no discernible 
modity. Itcould be anything-pork 
bellies，回rghum，or grade-twooitum・
inous coal. ~It could lie a manufactured 
product such as plain white cotωn 
SOCKS. 

It does not haveωb~ a physical 
product. As the technology improved 
and it became po田ibleto make those 
plain white cot句nsocks on standard 
machinery with standard， Taylori田 d ju副 fy也ee玄tracost ofyour“brand." 
labor，也isla~or became }!rovide-able As inruvidual profession.als， we a11位y
by large numbers of suppliers and was to demonstrate distinctive abilities加
oommodified.τ'husitis也at，wi也 keepo~!' jobs. What you would do for 
comm~ty labor vi!tually identical youi-self， _you should also do for the 
~v.erywhei-e， m~ufacturers _and_other brand that pays your salary 
labor consumers have movedωfind ~esicfent & CEO; Japan 
出elowest-cost suppliers. Research Inc. 
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とれから~ rカルチャーマーケディシグjを

金和

'91年初め頃，外圃産のタバコの鱒圃における市場占有率は1-~にすぎなかった.
ととろが3年が過ぎった現在はそれが8-1~位の市場に損大L た.特に日本産のマイ
ルド・セブンのシェアはその中で印-70犯だと曹われている.樟圃のスモカーがマイ
ルド・セブンを好む理由としては，1つは療が付かないというとと.もう1つは隣りの
日本との往復が頗需であるため樟圃人にとってはあれが非常に慣ったものだからだ.
ととろが問題，~，陣聞のスモカーの中ではまだまだ日本産のタバコを意自民的に聾ける
人々 が撤多くというととである.かつての南聞の歴史的な聞係を再度曹わなくても，
不幸な過去にその原闘があるとしてむまるでそれだけではない. 筆者の甑療によ
ると，JTがマーケデイングをうまくやっているが，今まで迫求Lてきたやり方(量産・
量置による市場損大輪略)を直さなければならないと考えている.いわゆる rカルチ
ヤー』という新コンセプトとLて輔圃市場にアプローチしなければならない r輔圃文
化に寄興する日本タバコ』という新Lいイメジづくりに思い切って打ち出きないと
揖圃市場へのシェアはすぐ壁にぶつかるはずである.
例えぽタバコの肯定的な側面を活かLたr副書キァンペ馳シ』やrゾギングキァンペ

ーンJ'などを開催すると良いではないかと思っている.グロバル化，ポーダレス化など
のスロガンを口ばかりで言うよりもとれからはそれをじっくりと賓踊Lなければ近
道はないと考えられる. (Kor回Mar知 ti暗所長/舵EIソウル支部事費局長)
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新しい市場、新しい戦略

アジア太平洋地域に、新しい風が吹いてき

ている。その風は、マーケティングの戦略に

影響するであろう。

①中国大陸が新しい市場として形成されつ

つある。 12億の人民がお金に向かつて奔走し

ていることは、商品市場の可能性が大いに期

待され得る、と見てよい。ただし、中国大陸

をlつの市場と見ることは、余りにも戦略が

なさす・ぎる。マーケットセグメンテーション

戦略の展開が必要ではないだろうか。

@中国・韓国・台湾がガットに入ろうとし

頼 東明

て頑張っている。 3っとも加盟することがで

きれば、東北アジアの市場の機子は変わって

くる。商品・サービスの構成が変わる。プラ

ンドのマーケット・シェアが変わる。価格が

変わる。価値観念が変わる。マーケティング

の研究項目が更新される。リージョナル戦略

がローカル戦略と共に要求されるようになる。

新しい風が疾走してくる。頭の回転速度も

それに勝るよう努力していかねばならない。

(聯贋股有限公司・董事長)
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今こそ 基盤情報の整備

企業にとって質の高い基盤情報を、どのよ

な視点から構築し、駆使していくかは、マー

ケティング活動の根幹をなすものといえる。

昧の素社が独自に行っている「主婦の食生

活意識調査 (AMC)Jは、 「食Jの動向を

長期にわたって観察していることと、その調

査範囲、規模から、世間に知られたものとな

っている。

10数年に及ぶ調査結果を素直にながめ、自

らの考察を加えると、食の大きな潮流や流行、

さらには将来の方向性が構造的に見えてくる。

朝倉寛

情報が氾濫する今日、企業にとって価値の

ある情報とは、 “自らのもの"としうる、そ

の企業にとっての“生きた情報"である。

その点、 AMC調査は、設計から解析に至

るまで自ら手倣けているものだけに、当社に

とって重要な情報源である。右肩上がりの成

長が見込めないこれからの時代、企業にとっ

て、手聞はかかっても、こうしたオリジナル

の基盤情報を持ち、事業運営に活かしていく

ことが重要であると痛感している。

(昧の素(槻・広報部生活者情報担当部長)

ブランドの価値

米凶では、スーパーマーケットの総売上高

に占めるPBの比率が数量ベースで20%近くに

なりました。ヨーロッパでは既に20%を超え

ています。日本の「しょうゆj でさえ15%に
近づいています。

このような大手量販庖の商品戦略に対して

我々メーカーも、ブランドの維持と低価格化

への対応を考えなければなりません。

メーカーにとって問に対抗する有力な武器

はプランドです。当社の場合、企業ブランド

としての「キッコーマンJの傘下に 6つのフ

新井征夫

ァミリープランドを持っています。なかでも

しょうゆブランドとしての「キッコーマン」

は、種々のデータからみて、 PBに対して20%

前後の価値を持っていると考えております。

メーカーにとって、自ブランドの評価は常

に冷静に行うべきです。顧客側の視点でコン

セプトを明確にし、その責任と自信を明確に

する必要があります。いまこそブランドの価

値を発揮する時です。

(キッコーマン(掬・マ司令子イング本部営業教育

担当部長兼営業企画課長)
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実行 1番、戦略2番

今まで、何もかもが中途半端ではありませ

んでしたか。不況から抜け出るためにドラス

ティックな変革や行動を求めているのではあ

りません。 r悪い戦略Jのせいにしていませ

んか。本当に戦略が悪かったのですか。その

戦略は真に理解され、行動がなされていたの

でしょうか。徹底した戦略/行動の結果に対

して、判断や評価は下されたのでしょうか。

徹底とは例外を認めないということです。

徹底して初めて、戦略の善し悪し、行動や仕

組み(システム)の見直すべきポイントを見

ゆかり

安藤紫

出すことが可能なのではないでしょうか。

伝統的経営手法を古いと片づけたり、流行

りの経営手法に仮り回されていませんか。本

質を理解せずに、表面だけを取り込んでいた

のでは、成果などあがるはずがありません。

手始めは些細なことで構いません。徹底する

ことによって、小さくても「具体的な成果J

を出していくことが、求心力の醸成や将来の

大きな成果に、今、最も必要であると思うの

です。(側NEC総研・事業戦略コンサル

ティンググループ研究員)

営業はなぜ提案できないか

大手レギュラーチェーンの本部バイヤーは

メーカーの営業マンと逢いたくないと言う。

営業と逢つでもなんの情報も得られなし、から

本社のスタッフに逢いたいと言う。

なぜこんな状態になったのか? 原因は本

社スタッフにある。

①商品を開発する際、本社スタッフが行っ

た微々な調査のごく一部しか営業マンに伝え

てない。伝えてもしょうがないと考えている

のか、情報が外部に漏れるのを恐れているの

か。いずれにしても、欲しい情報が伝わらな

ければ営業マンはストアでなんにも語れない。

②商品開発スタッフが簡品を開発する時、

石田轟

なんらかの思いがあるはずである。その思い

や情熱が営業マンに伝わっていない。

③本社マーケティングスタッフは、どのよ

うに商品を売り込みし、ストアやお客傑とコ

ミュニケーションするかのストーリーを作っ

ていない。これでは営業マンは条件しか話せ

なし、。

これらはどれも営業マンの責任ではなし、。

本社スタッフの秘密主義、コミュニケーショ

ンの足りなさ、マーケティング担当者のスト

ーリ一作りの弱さに起因する。

((掬77日'ln'-研究所・代表)
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日米マーケティング戦50年の回顧

終戦後50年は、私にとってはマーケティン

グ研修の50年で、その前半期はもっぱら米国

マーケテイングの日本への導入と日本市場で

の実験であった。その問 I世界のマーケテイ

ング王者Jといわれるプロクター&ギャンプ

ル (P&G)の、例えば全温度チアーや紙お

むつパンパースの日本市場参入に参闘したほ

か、主に米国のRITl品メーカーの参入と以後

の販売支援活動は、私にとって辰高の資重な

体験であった。

しかし、後半期から現在までのそれら米国

市橋立彦

企業の実際活動は、必ずしも成功とはいえな

い。この事実は日本企業にとって貴重な反面

教師的教訓である。長期的にみて、ある製品

カテゴリー内で l位か2位でないと市場では

生き残れないし、 3{立の成功はニッチ戦略

(間隙狙い)でしかないーという米国の教

訓に対して、いま日本の競合企業はそのニッ

チ戦峨で、参入米国企業と善戦し、かなりの

米国製品の日本市場からの徹退がみられる。

(企画グループ市橋事務所・代表)

中国市場のマーケティング

今、 rjJ国市湯がかまびすしい。家電、自動

車、エレク卜ロニクス、食品など全ての業界

が、世界の先進国から雪崩れのごとく押しょ

せ、その魅力的な市場に参入すべくその足湯

を築こうとしている。

日本企業にとっても、当然ながらこの中国

市場を見すえた長期的な経営戦略が必要とな

る。しかし、経営戦略の前提となるマーケテ

イング戦略が、従来の資本主義社会の市場経

済を基本とした手法で十分対応できるもので

あるとは、思えない。

市場経済(経済特区)と計画経済(rll国本

伊藤隆教

土)が相谷れる市場の中で、特にその流通網

の鐙備、そしてその前提となるエリアマーケ

ティング、これらを長期的なスタンスに立ち

各種規制の枠内で備築していくことが必要で

あろう。この国の国民性、風土から考え、あ

の東欧のような一気阿成の体制の変化が起こ

るとは考えにくい。ゆるやかな変化の中で、

その膨大な、これ以上ない魅力的な市場で、

まさに今、進出企業群の存続をかけたマーケ

ティング戦略が始まろうとしている。

((附南北社・プランニング室室長)

凋“.
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今こそ商品力と営業力を充実しよう

経済企画庁の見通しも、日銀短観もいくら

か上向いてきているが、しかし、景気の底打

ちの宣言もすっきりしていない。円高も98円

台で落ちついているようだし、設備投資もさ

っぱりの械子で、このまま当分の聞は経過す

るのではなかろうか。

いま、それぞれの企業で、リストラあるい

は再構築とされる時期であろうが、私はもう

一度企業の中をしっかり見直す時期であると

思う。

どの企業でも、商品力と営業力をこの際し

伊藤賀夫

っかり見直すべきである。企業規模によって

違うかも知れないが、年商数千億円の企業な

らば、新市場も新商品も、百億円単位が必要

であろう。見直すと、細かい商品と細かい市

場が、案外ひしめいていることに気づく。

自社の柱となる市場と商品は、何億円単位

が良いのかを、もう一度数字に基づいて社内

で論議し、検討する時が今である。新商品と

新市場の開発も、単位・数値目標と基準を立

てて、その数値を基礎に検討する時期である。

(伊藤景パック産業側・代表取締役社長)

新価値、超価格は“生活耕場"から

折11)-・打ーに次いでカイ1・ ~7ーというコロシ

匡が市場を乱し、と、世論ふんぷんではあり

ますが、その真犯人は、つまるところ消費者

なのでありましょう。

が、犯人からすれば、カテゴリーをつくり、

価格を支配してきた社会秩序への疑問、反動

なのだと言っているようです。そこに見られ

るのは、新たな社会秩序、価値の変革の進行

と言えるのではないでしょうか。

いま、消費者にとって価格とは、破境どこ

ろか、かつてない価値判断の引導を渡された

創世の時代、新たな"課題"の始まりといえ

るのではないでしょうか。

このような巾で、生産と販売の新たな秩序

は、生活の現場から組み立て直す必要がある

伊藤洋子

てられる時代から、暮らしを営む生活中心街

にその基本紬を移すことが、当面の課題のよ

うな気がします。

“生き活き"と暮らしたい、その願いを共に

することなく、生活者の価値など測りょうも

ないではないですか。

やっと手にしたマイホームで、ただ寝るだ

けの生活を送る人々に、ゆとりある暮らしを

求める人々の満足など理解できるでしょうか。

たまの日畷目、"家族サービス"などとしか

たなく 7朴t7・7イ7につきあい、 1;を置き去り

にする人に、環境問題を州了した快適な対7l.

~ i I~ なと絵に揃いた餅に等しいでしょう。

経済効率主義・工期生産のiÎÎjに、 )~iや希望

を緋す"生活事n場"で育まれた商品を 。課

のではないでしょうか。生活者が過疎化して 題は始まったばかりではないでしょうか。

いるビジネス中心街7寸hンゲの理論が組み立 ((附系・代表取締役)-15-



哲学を持つマーケターでありたい

不況脱出期 これからの企業の生き残り

に必要なこと。

まずは「優位性j の確立。

商品力、技術力、営業力、それを包倍する

マーケティング・コミュニケーション力。他

社と差別化できる戦略を持つ企業こそが生き

残る。

さらに「企業哲学Jの確立。

生活者ニーズに応えるモノづくり、売場づ

くりだけでなく、これからはお客様をリード

できる「こだわりJこそが求められる。

そして、そのために、私たちマーケターは、

今尾昌子

哲学を持たなければ 。 rなぜ自分は、これ

を作っているかJを常に問うこと。その先に

は、きっと「こうありたしリと思う社会や人

々の暮らしがあるはずだ。

今だからこそ、自分の仕事ひとつひとつを

丁寧に確認し、単なる利益追求ではなく、本

当に社会に役立つマーケティング・コミュニ

ケーションを実践したL、。

21世紀のマーケターは、元気に考え、生み

出す。

(大平印刷(倒・ 7-行ィング企画課カンニングTfv?ト)

秩序でない秩序を改める勇気

どんな業界でも、歪んだ秩序を仕方なく守

らされ、消費者から見放されている。

規制の多い業界ほど顕著。

そんな市場にも勇気ある秩序破境者がいる。

彼らがマーケットリーダーであるが、全体的

な原価削減を行わないまま、価絡破域競争を
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している。

これらは21世紀までに削減する。

余分な儲けより大切なものがあることを

ま[]っている真.実のマーケティング実践者が、

現れる時代でしょう。

(元・大正製薬(術専務取締役)



a、

“クラシックモデJ~" と “ニ1ーベーシックス " 

植月 正章

厳しいスポーツ・フットウエアーマーケッ も過去も生きており、逆に過去の銘品やプラ

トのゆで唯一元気なのが“クラシックモデル" ンドを持つ企業にしかチャンスがないという

と呼ばれる1970年代半ばのヒットモデルの復 ことだ。はたして“一過性のヒットなのか、

刻版である。 “今なぜ復刻版なのか?" いつまで続くのか一"意見は真っ二つに分か

“古き良き時代へのノスタルジー…" “新 れている。私はこんな背景の中で“変化への

価格時代のニーズ" “理屈抜きにカッコイイ" 兆しと定着への条件の視点"として、 “コス

等々分析もいろいろ。テニスやトレーニング

シューズが中心だが、ジョギングやフィット

ネスといった言葉やニューカテゴリーを生み

だしてきたスニーカー逮である。

確かなことは、ここではプランド力も品番

トバリューとニューベーシックスの確立"が

次代への鍵を握ると考えている。ここには

“ニューカマー"へのチャンスもある。

(~紛アシックス・取締役事業統括本部長〉

パーソナルマーケティングの時代到来

マーケティングが、マス・マーケティング

から、ターゲッ卜・マーケティングへと移行

してきた、と言われている。しかし、今やそ

こにとどまっていないことに、注目したい。

コンビュータと情報システムの進展の結果、

顧客ひとり一人の属性デー夕、購入行動デー

タが把援されるようになり、顧客個人のニー

ズとウォンツを企業が理解できるにいたった。

つまり、顧客データベースの整備が可能とな

ったのである。

他方、製造段階における JIT生産システ

江民弘

ムの進展の結果、わずかなコストアップで、

単品の住文生産が可能となってきた。すなわ

ち、顧客個人のウォンツに適合した商品の供

給が可能となっている。

この2つの誘因の結果、ひとり一人の顧客

のウオンツに応答するマーケティングが実行

可能となった。そのマーケティングを、私は

パーソナル・マーケテイングと呼んでいる。

それは、まさに新時代の到来を告げている。

(徳島文理大短大・経営情報科教授〉
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今こそ真理に立ち返る時

在、はマーケテイングにおいて『企業は顧客

のためにある』ということは揺るぎのない真

理だと思っています。しかし、昨今、戦略レ

ベルでこの真理が幅を利かせることはあって

も、戦術レベルではうまくいっていないのが

現実だと思います。仕事がら、企業の色々な

セクション、役職の方とお会いします。人事、

マーケテイング、広告宣伝、販売促進、営業、

カスタマーサービス、経営企画、といろいろ

です。それぞれ最前線で戦っている方々が、

顧客を中心に据えたマーケティングを実践し

江幡哲也

ているかというと、残念ながらそうでないこ

とが多いと感じています。ではどうしたらで

きるのでしょうか? 私は、企業が顧客の情

報を蓄積すること、そしてその情報を全社的

に行き渡らせ、知識へと変換し、顧客との関

係に適応することこそが、唯一の解決方法だ

と思います。そして、コンビュータや通信の

イノベーションという強力な武器が、この実

現を支えてくれると確信しています。こんな

視点で、 “武器"の開発に勤しんでいます。

(側リクルートマーケティン'/fザイン室課長)

不況脱出を再生のテコにしよう

ょうやく回復の兆しがみえる長かった今回

の不況は、バブルの崩壊が直後のきっかけと

なったことを否定するつもりはない。しかし、

10年単位のロンク喰スパンでみると、わが国の

経済成長率は明らかに鈍化しており、ここ10

年、市場の成熟化は急激に進んでいた。

一方、アジアを中心とする新興勢力はかつ

て我々が成功をおさめた領域で我々を上回る

スピード、で、成果をあげつつあり、早晩とって

代わる勢いである。また経済が複雑に多国間

で絡み合い、一国の都合だけでは成り立たな

くなるとともに、生活者が生活コストの高さ

を意識するようになった。長い不況からの脱

海老名正彦

出にかまけ、これら大きく変わりつつある時

代背景の状況認識を見失ってはいけないので

はないだろうか。

顧客を満足させるバリューの提供、これか

ら進むべきドメインの設定、異質なものを受

け入れるオープンマインド、外へ向けての積

極的な情報発信、これらは今まで我々が成功

をおさめてきた方程式に当てはまらないもの

が多いが、今回の不況を教訓に思い切ってこ

れらのことに取り組まないと、我々の将来は

危ういのではないか。

( (社)日本マーケティング協会・事務局長)
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作り手と受け手

f資材部に商品企画があるのはどうしてj

という質問をよく受けますが、 『元々 資材部

にはいろいろな素材の紹介がくるので、それ

をうまく商品化できるようにとの発想から作

られた』と答えます。どちらかというと、シ

ーズが先にあるみたいな感じです。

一消費者として考えた場合、本当に自分が

欲しいな、とか、使ってみようと思う物が、

企画提案できているかと言えば疑問です。

例えば、カルシウム。自分も開発に携わっ

大塚一郎

たので、 Caの必要性なんかも十分理解してい

るのですが、毎日食べているかというと、こ

れがそうじゃない。結局自分がそうなのだか

ら、知らない人に「食べてJと言っても、そ

う簡単じゃないので、しょう。

つまり、作り手と受け手の聞には、すごー

い距離があって、それをマーケティングとか

なんとかで埋めるのでしょうが、いつも受け

手側に立って、欲しいと思える物を提案して

L、かなくちゃ、と思う今日この頃なのです。

(大塚製薬側・資材部部長)

市場は富士山型から八ヶ岳型ヘ

美空ひばりの葬儀には4万人の弔問客が集

まったが、若者から年輩者まで裾野が広く、

中央にボリュームゾーンをかかえた富士山型

の4万人であった。尾崎豊の葬儀には 3.8万

人集まったが、尾崎ファンは特定の若者層に

偏った極めて幅が狭い小山で、八つの小山の

一つに過ぎなかった。超成熟消費社会の市場

は中央にマスマーケッ卜を抱えた一山型の富

士山型から、多様な小山の八ヶ岳型にシフト。

もはや右肩上がりの成長期の富士山型市場

のように、一番手のモノマネ、ヨコ並びをし

大橋照枝

ていれば、マス市場でシェアがとれるという

時代ではなくなった。八ヶ岳のどの小山に独

自のターゲットを絞り、先手を打って参入す

るかの勝負で、ファースト・エントリー型し

か生き残れない。日清食品は、まだバブルの

熱さめやらぬ90年に多品種小ロットの富士山

型をやめ、八つのプランド・マネジャー制を

確立。八つのブランドを互いに共生しながら

競争させ、ヒット商品「ラ王j を誕生させた。

(麗湾大学・国際経済学部教授)
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不況脱出期の戦略

景気の回復がモノ市場にもきざし、日本は

高度な先端技術と社会連関の仕組みを21世紀

のシーズとして、さまざまな形で実験しなが

ら、質実な人中心の経済を目指していこうと

しているわけだから、もはやかつてのような

高成長は当分望むべくもない。富の世界バラ

ンスのうえで、しばらくは低成長であっても

そこに確実な進歩と発展のあることを見定め、

企業は基本に立ち返って目先の変化に捉われ

ず、きちんとしたポジショニングと手法をも

って、あまねく人にやさしい活動で、本来の

奥住正道

役割を果たしていくことが大切である。

流通業でいえば、顧客満足度の高いパーソ

ナルマーケテイングを基調に、百貨庖は豊か

な暮らしのあり方を提案する業態として、ま

たスーパーは暮らしのコストに奉仕する業態

として、さらに専門庖は暮らしの文化の質に

貢献していく業態として、それぞれの毅然た

る態度で本道を貫くことだ。革新はその基礎

のうえにあるといってよい。

((紛奥住マ材Iント研究所・代表取締役)

帰りたいけど帰れない-私の円高対策

久し振りに娘がバンコクにやってきた。父

親として、可愛い娘をとっておきのレストラ

ンに連れて行き、当地では破格に高い料理を

ご馳走する。娘は値段を聞いてその安さ(円

換算した)にびっくり、 “お父さん、当分日

本に帰ってこないほうがいいよ"と気楽な忠

告をくれる。

当地で仕事をしていていつも考えるのだが、

我々の工場における生産性は、鳳贋目に見て

も、日本には大幅に劣る。いかに人件費が安

いとはいえ、感覚的には日本のコストと大差

はない。しかし日本に持ってくると合ってし

小倉良三郎

まう。結論的には円為替の実勢位置がおかし

いのであろう。輸出を減らせといっても、日

本人の性格からいっても無理がある。唯一の

解決方法は、輸入を、それも徹底的に増やす

ことだ。そのためには、海外に出られる余力

のある企業は、全部を持ち出す必要はないが、

積極的に海外移転を進め、日本向けの輸出を

促進すべきだ。日本がもう少し住みやすい国

にはらないと、いつになっても帰れそうもな

L、。
〈日軽タイアルミニウム(紛・取締役社長〉
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労せずして功なし

今から10年前、海外生産といえば、韓国、

台湾、香港が主流であった。

香港ルートだけに言及しよう。

当時香港は、生産地としては既に飽和状態

で、その拠点を続々とrl'国本土へ移しつつあ

った。 111国本土への国境を越えた所の経済特

別区・深川|市、さらに内陸へ車を 5-6時間

走らせた広州市、これらの地域はまだまだ発

展途上の地であった。

その地域で生産することは、情報、交通等

々の悪条件下で、大きな苦労が伴った。

小野敏博

その代わり「儲かったJ。

では現在はどうなのか。

広州市は既に当時の香港化してしまってい

る。便利になった分、コスト競争力は薄れて

いる。さらには、以前の生産地としての性格

から、商業地のそれへと変化しつつある。

生産地はそこからより内陸方面に移ってい

て、そこへ行くにはかなりの移動時聞が必要

になる。

「労せずして功なしJである。

((掬ヒロモリ・常務取締役)

これからは完熟戦略

平成不況にもそろそろ薄明かりが射してき

たような今日この頃。少し元気回復というと

ころも多いのではないか。

しかし、本当の厳しさはこれから始まる。

完熟市場の到来である。

日本市場は今成熟を越え、完熟状態に入ろ

うとしている。マクロに見ると量的成長がほ

とんど止まってしまう市場状態がやってくる。

人口の停滞はもとより、世帯の年齢構造も

支出減少の方向へシフ卜する。

これまで市場を膨らましてきた価格上昇が、

香川公一

市場開欣や価絡破峻によって抑制される。

70年代、 80年代、消費市場は大きく膨らん

だ。織並ひ。マーケティングで成長も可能だっ

fこ。

しかし、市場拡大が停滞すればどうだろう。

いよいよ、本当のマーケティング力が問われ

る。今までだれも経験したことのない市場、

完熟市場へ向けて頭を切り替えることこそ、

日本企業に共通する戦略課題ではないか。

((仰ヤラカス館本間・取締役MC事業本部長)
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「否定語」の中に“解"がある

例えば、 「日本経済は、国内市場はもう駄

目だJと多くの企業は、今の日本を否定的に

捉え、真剣に振り向かない傾向にあるのでは

ないだろうか。言い替えれば、そこは『手を

抜く』ということである。しかし、歴史を振

り返ってみても“多くの成功は人の娠り向か

ない所"に隠れ、そこから生まれている。

fごからこそ、 ( 1 )基盤となる資源、特に

「人IlfJと「校術j を確保し、拡大し、開発

し、チャンスに備える。(2 )そして、 「人

加藤元久

は何が欲しいのかJだけでなく「人が何を持

っていないのかJが分かること。(3 )加え

て、市場に落ちている「否定語j を見つける。

即ち、 rOOIま駄目だJ rムムすぎるJ r x 

×はもう限界だJなとと言われている領岐を

拾い出す。その時、そこで、ビジネスの“チ

ャンス"は“成功"に変わる。

((術大気社・人事部教育課長)

国際価格を味方に

今日、ディスカウントショップや安価な海

外製品が、人気を集めています。

我々を含む消費者が海外へ行き、見たり買

ったりした商品の値段と価値を充分理解する

ようになりました。つまり、海外での商品価

値を知ることで、日本で売られている物に割

高感をもつようになったのだと思います。

スソ物についてはアジア価格、高級物につ

いては欧米価格というように、日本独自の物

に対する価値感が崩れ、国際価絡で物を購入

したいという感覚が、非常に高まってきまし

鎌谷正弘

fこ。

しかし、日本では、特に関西では、人間の

頭で考えるソフ卜の部分は、海外よりも安価

です。関東ではだいぶ理解されるようになり

ましたが、関西ではまだ価値を認めてもらえ

ない状況で、市民権を得ていません。

国際佃l絡が通用すれば、頭で考えるソフト

の部分が欧米並みに市民権を得るでしょう。

今後、市民権を得るソフト部分を育てるこ

とが、マーケティングの原動力になると思い

ます。((栂カマタニ・代表取締役)
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気コミニュケーショ ンの重要性

コミュニケーション戦略には、我々の中心

ビジネスである fマスコミ J以外に「ミニコ

ミJ r口コミ J r街コミ j等がある。この 4

つのコミュニケーションの他に f気コミュニ

ケーションJが存在する。テeパートの庖員と

お客機、レストランのウェイターとお客機、

といった主にサービス業における売り手と買

い子の聞に存在するその場の雰囲気と、そこ

で交わされる会話のことだ。

先日、勝珍楼の林社長のお話をおうかがい

したとき、 「庖員が“販売の第一線のセール

亀井裕治

スマン"といった意識を持っているかぎり、

フレンドリーなサービスは不可能だ。 “Take 

your Time"といえるサービスを目指したいJ

とおっしゃっていた。まさに“気コミ"の重

要性の指摘である。

今後は、ハイテク技術の進歩の反対側にあ

るヒューマンな面に、より多くの光があたる

だろう。今、レストラン展開のプロデユース

をしている小生にとって、落としてはならな

いポイントだと考えている。

(協和広告側・営業企画tント本部長代理)

『都合のいい企業』になりきれるか

今、マーケティング戦略において、目新し

くはないが重要な 3つの柱がある。インスト

アマーチャンダイジング=売り場展開であり、

データベースマーケティング=顧客管理であ

り、コーポレートコミュニケーション=企業

ロイヤルティー獲得である。これらが同時一

体的に展開されてこそ、売り場の基盤が確か

なものとなるのである。これら一連の活動を

狩集雄三

通して各企業は顧客に対して「すべてとは言

いません。生活のある場面・ある時間だけ当

社にくださしりというメッセージを送り続け

ているのだ。独占欲が強いのもいけない。か

といって存在感のないのもいけなL、。まさに

顧客にとって f都合のいい企業』になりきれ

るかどうかの戦いが、繰り拡げられている。

(大平印刷(附・京都営業部次長)

-23一



国際標準化時代ヘ対応を急げ.

日本企業はグローバル・コンペティション

の中にさらされている。その断面のひとつが

国際標準化の流れである。昨今、話題になっ

ている 1S 09000がそうだし、 95年7月施行

のPL法もその一環と考えていい。そして今、

環境領域の標準化が登場してきた。

これまで企業における環境問題は、有害物

質や汚染物質を出さないことだったが、それ

111嶋保

企業が環境に対して配慮していれば、外部

も評価し、商品評価をも高める。例えば、回

収しやすい、分解しやすい、リサイクルしや

すい商品は、国際的にも圏内でも高い評価を

受けることになる。

ここで大事なことは、企業は環境コストを

支払うことによって、初めて国際的にフェア

な競争と認定されるパスポートがもらえるこ

らを規制する国際標準をつくる作業が欧米で とだ。 環境の国際標準 1S 014000への対

進められている。一両年のうちに国際標準・ 応にすぐ取り組んでほしい。

環境管理監査が定められるのは間違いなし、。((附子ィー・ト・工ム・顧問)

「日本発」の気概で、ぜひ

IMCとかプランド・エクイティとかアラ

イアンスとか、今もマーケティングの輸入が

盛んです。神の手のような新鮮な方法が隠さ

れているかのような、明るい期待感をもたせ

てもくれます。商品マーケティングのほうで

は、こんなマーケティングがとても有効に活

かされ、商品開発も市場導入の戦略展開もす

ごく洗練されているのが実感できます。

一方、サービス・マーケティングはという

と、確かに『戦略Jがお庖の中に導入されて

いるのですが、どうも本当の意味での『ひと

岸孝博

を中心としたサービスJの側面が未成熟に感

じられることがままあります。 r未成熟Jで

はなくて、サービス業が効率や科学的マーケ

ティングを志向するあまりに、日本が昔から

得意のはず、だった「心の部分を喪失Jしてき

たというほうが正確かもしれません。一消費

者として、もう一度、日本本来の心に響くマ

ーケティングを、サービス業の方々にお願い

したいと思います。

(協同広告側・ 7ーケテ4 ング.f~ ItH-)
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創業の精神

会社設立の飽意書を時折とり出して見てみ

る。若くはあるがその意気や盛ん!と思わせ

る気負いがあって照れるほどです。それに比

して、その後何度か書き加えられた定款の無

味乾燥なこと。

「創業の精神に立ち返ってJなどと口には

するが、その実、見向きもしていない。

バブルと言われた時代、どれほどの企業が

定款を書き換えたことか。それが結果的に設

立の主旨である本業を疎かにし、有為な社員

を路頭にi主わせたことか。

始

大阪船場商法では「始末J r才覚J r算用」

が大切という。これらは同等に重要であると

いうのが常識的であるが、あえて優先順位を

つけるなら、先に挙げた順になろうかと思う。

実際、 「始末」ということは大切で、それは

会社業務のみならず、近年は地球規模の f始

末jの大切さが認識されるようになってきた。

f始末」とは「始めと終わりをきちんとするJ

ことで、始めはきちんとしていても、終わり

がきちんとしていないことが多く、特にマー

ケテイング・コミュニケーションの分野で日

木谷賦己郎

私は企業は永遠ではないと思っています。

役割を終えた企業は消滅すべきです。人が一

生を終えるように、功を讃え見送りたいもの

です。

生命ある企業は生命ある限り社会的使命を

果たし、大きな意味で社会に奉仕することで

社会に生かされていることを確信しなければ

なりません。経営の哲学を立て、倫理観を持

った企業のみが「これからのマーケティング

戦略Jを立てうると思います。

((側二7ポンイントナショナJH-hント・代表取締役会長)

末

貴多野乃武次

立つ。イベン卜は打ち放し、宣伝・広告はし

放し、セールスもし放しといった調子で、や

ってしまえば「後は野となれ山となれJであ

る。

終わりをきちんとするためには、 「評価J

の手法が確立していなければならなL、。特に

定性評価の手法が確立していないと、言い訳

と責任逃れの格好のネタになる。

終わりがきちんとしてこそ、始まりがある。

それが「始末Jということである。

((附遊時創造・常務取締役)
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チャネルキャプテン争い

今、日本にバブル劇場後、新しい価値感が

生まれようとしている。それはあらゆる商品

の購買態度の中に価格納得性という概念が根

づいてきているからである。価格破壊という

言葉もこの基盤の上に成り立っており、ます

ますこの傾向はあらゆる業界に拡大されて来

ている。メーカーは今までの商品づくり、流

通づくりを板本から見直さざるをえなくなっ

たといえよう。

日本的流通づくり (ex.系列庖づくりなど)

はすでに時代から取り残されつつある。ここ

に本当の意味の『チャネルキャプテン争い』

吉川京ニ

が始まったと見てよいのではないだろうか。

商品づくりにおいても、流通づくりにおいて

も、小手先の変革・改善ではまったく通用し

なくなった、とはっきりいえるのではないか

と思う。今こそ、日本的『チャネルキャプテ

ン争い』の構図を各業界がっくり上げないな

らば、まさにメーカーの生存領績は狭まり、

ひいては消費者を無視した『メーカーと流通

の単なる争い』にしかならなくなるといって

も過言ではあるまい。

(1IJf^~ンFVS~紛・ J~t'，ト事業部長〉

ある製造業の独自

経営混沌、流通激変、価格破壊、空洞化が

進む製造業、円高、メテ'ィアの進化・-

さまざまな事象が同時多発している今、企業

の経営予測は極めて困難に。

価格破嬢を目指すテ・イスカウント、アウト

レット、パワーセンターと、小売現場の新業

態開発は日に日に進む。力のある流通業者は

地球規模で商品を探し、低価格の開発輸入商

品が庖頭を飾る。一方、我々には厳しい価格

.条件の提示で迫ってくる。

海外の製造小売業者も続々日本に上陸。短

納期、低価格を御旗に直営小売業・ FCで攻

国本学

めてくる。もちろん通販業態も。

10年後、日本の製造業の行き着く先は。

産業構造は流通主導型となっていくのか。

if、そうならば、我々の存在はどこに求めて

いくべきなのか。

過去の経験が通用しない新しい時代の波が

怒濡のごとく押し寄せてくる。生き残りを賭

け、グローパルな回線でビジネス・ストーリ

ーの組み立てが必要な時代に突入している。

若くもない灰色の脳細胞を一度グチャグチ

ャにして再構築しでかないと・・・。

(脚アシックス・経営企画室チーム参事)
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問題はニーズの事業化への志

不況、円高に加えて大企業病にかかった頭

を、一律3割の人員・経費削減でショックを

与えるのが当面の窮余の一策だったようだが、

ょうやく薄明かりが見え始めたこの時期に、

世の中を見ていく余裕が必要だろう。

それはお客機が f何に困っていらっしゃる

かj を知ることである。といえば当たり前の

ことを言うなと牝られるかも知れない。しか

し当面売れるもの、儲かるものを全面に立て、

売れないものを潰すというメンタリティーで

倉光弘己

臨んできた不況期の頭を、もう一度基本に戻

して置かなければならないからである。

「困っていること=ニーズj を的確に捕ま

えることは、それほど難しくない。問題はそ

のニーズに応えたいと，いう志を持って、倉1I意

工夫を重ねるしかない。

この志と創造的な工夫を支える情熱がある

限り、新しい時代に立ち向かっていくことが

できるであろう。

(神戸大学・経営学部教授)

マーケティングの再生

消費者ニーズを大別すると、 A型=誰もが

毎日のように使うもの、 B型=一部の人が時

使々うもの、 C型=特定の人がたまに使うも

の、に分けられる。

パプル期までの“高付加価値化"は、 A型

のはずをB型へ、 B型のはずをC型へ、市場

を萎縮させる方向へ、働いたとはいえないだ

ろうか。

いま、企業の売上げ不況とは裏腹に、むし

ろ加速がついてきたとすら言えそうな消費の

成熟化に対応するためには、売価が高過ぎる

黒田節子

ためにB型やC型にとどまっているものを、

改めて工業による量産化や近代的小売チェー

ンの経営刷新によって、本来すでに果たされ

るべきであったC型をB型に、 B型をA型に

する努力が求められているのではないだろう

か。 A型における消費者無視の価格政策がD

Sの出現や成長を促してたことはいうまでも

ない。ましてや価格要因だけでは動かない、

それ以外のC型ニーズに対する接点構築は放

置されている、といってよい。

(黒田節子ト行け仰T究室・マーケティングヨンザ帥ント)
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激流の筏下りを

今次不況からの脱却を一応した後が、むし

ろマーケターにとっては大変な時期となる。

これまでのようないわゆる循環的な好不況の

サイクルはもう来ないし、右肩上がりの成長

一本槍も過去の話だし、グローパル化・情報

化 と、数多くの構造的な問題が一気にの

しかかってくる。

複雑化はますます進み、万事、タイム・ベ

ースでの激しいナノセコンド (]0-9秒、微小

の:意)競争は進展し、混沌化もいよいよ深ま

ってくる。

こうした21世紀直前のこれからのマーケテ

小林薫

イング・マネジメン卜のあり方としては、畏

友である全米人材開発機織のS・ラインスミ

ス会長がいみじくも指摘するように、まず硬

直化した見方とスタンスはかなぐりすてるこ

と。そして、 f欣と収Jという老子の哲学の

発想で、しなやかな激流の筏下りをすべきで

ある。泡立つ急流もものかわ、時としては、

むしろ無為に徹して何もせず、時には風林火

山の発想で川下りを…ーとグローパル経営の

権威とともにお奨めしたいのである。

(産能大学・教慢)

航空会社のサービス破壊

関西国際空港が開港した。日本の航空会社、

乗り入れる世界の航空会社の顧客の争奪戦が

f低価格商品Jとともにますます過激になっ

てきている。さて、有名プランド航空会社の

インナーサービスの低下が問題になっている。

顧客獲得競争、コップ l個、サラダ l皿を含

むリストラからくる航空社会本来の「快適移

動空間商品Jの姿が失われつつある。その中

で若い顧客~ビジネスマンの間で評価が高い

のがヴァージン・アトランティック航空で、

東京。ロンドン間約12時間の長いフライト時

聞を搭乗クルーは微笑を絶やさずフルサービ

スをしている。機内では f1991年以来お客様

近藤聴

から寄せられた50万ポンドを世界の子供達に

届け、今旧ユーゴスラビアの子供達のために

早急に医療援助が必要です。お手元に余って

いる小銭でぜひ募金協力して下さいj という

インナーキャンペーンと共に fベストクルー

・コンテストj も実施している。こうしたこ

ともあって搭乗クルーは航空会社本来のサー

ビス以上のものを顧客に与えている。やがて

有名プランド航空会社のノン・サービスの実

態が知れわたり、顧客からの選別のため飛ぶ

に飛べない有名プランド航空会社が登場する

ことになるのだろうか。

((掬千修・マーケテイング企画室室長)
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フランド・リフレッシュ

プランド神話は崩媛したという。確かに、

かつての画一的なマスマーケット時代には、

いわゆるイルカ族に追随したイワシ族が皆同

じプランドものを身につけたファッション時

代があった。ワンポイント商品の普及がその

典型だ。現在は好みが個性化したので、めい

めいが自分の好きなプランドを持ち、品質や

デザインを優先しでも、やはりプランドへの

信頼度が緩終選定をさせる。

よくノンプランド品が話題になるが、消費

者に十分な商品盤定力がないため、 “ノンプ

坂井幸三郎

ランド"というプランド品であり、庖舗名が

プランドである。プランドをつける以上は、

ネーミングやマー夕、品質保証、優位的商品

差別化、そしてターゲットに合ったプロモー

ションの強化が不可欠である。今は消費者が

頼りにしているプランドを企業が自ら鍛して

いる。市場細分化時代に従来と閉じパターン

のプランド・プロモーションは通用しない。

絶えざる活性化努力なしにはプランドは生き

抜けない。(青山学院大学・経営学部教綬)

赤十字のマーケティング

最近、 NGOという言葉がようやく日本で

も浸透してきました。社会貢献・国際貢献が

PKO問題とともに、また国際エイズ会議な

どによってよく耳にするようになりました。

これがマーケティングとどう関係するのか

というと、実はNGO(民間援助団体)自体

がマーケティングを始めたのです。ユニセフ、

ワー11-ドビジョン、フォスタ-~くアレント、

そして赤十字一一。寄金と PRのために。

一方で、企業の社会貢献も進んでいます。

第一線の企業のほとんどが社会貢献部を持つ

阪本節郎

に至っています。これら企業のフイランソロ

ビー活動も、本業との接点構築・広告展開へ

の動きなど、次の段階へ進もうとしています。

この2つが出会うところに、パワーが生ま

れます。社会的により大きな力が。単純右肩

上がりとはならない、新しく見えにくい景気

回復期です。赤十字のマーケティングにひと

つの新しい可能性があります。

(側博報堂・ 7ロトションTザイン間 SPf~~H-)
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適限経営のすすめ

今、改めて言わずもがな、 「経営Jとは、

ヒト、モノ(地球資源)、カネと情報を社会

より借り受け、新たな価値を制造することで

あり、 「マーケテインクコとは、生み出した

基本価値をお客様にとってより良いものにた

だし、いかにお届けするかを競い合うことだ

と言えます。

私は、今日の時代背景の下、企業経営に携

わる身として心すべきは、 f適限経営j では

ないかと思うのです。自らの企業の経営資源、

社会的役割lを冷静に判断し、背伸びすること

なく、自らの進む道を探る。この基本姿勢こ

佐久間鼻ニ

そ、経営とマーケティングの原点ではないで

しょうか。

「価格破境j、そして、従来のチャネルや

プランドが崩壊すると言われる今日、新たな

「価値』を強くお客様より求められています。

私達がなすべきことは、今一度、自らの身の

丈を見つめ直し、なすべき事に真筆に取り組

むことで、お客様に問いかけることではない

かι思うのです。そして、そこにこそ、お客

様との真のコミュニケーションが芽生え、新

たな「価値Jの糸口が見出せるのではないで

しょうか。(日本衛星放送(掬・代表取締役社長)

マーケティング黙示録

数字がある。時は取り出す者によって表情

を妖しく変えていく魔性である。

企業内の詑弁家遥は数字を駆使する。しか

しそれは本質に対して深く枕黙する。

彼は言う。利益が上がらないのは、市場が

見えざる神の手の中にあるからだ、と。

そして数字を語り始める。それは例えば切

り捨てのリストラ。それは「儲けた』ではな

く『損をしなかったJ。つまりつじつま。

やがて保守化という妖怪が姿を現す。企業

内官僚がはびこる。組織の硬質化が進行する。

桜井重樹

数字よければすべて良し。

科学せよ。真の戦略者たれ。先駆者たれ。

そして戦略を語る者に耳を傾けよ。

数字を怜悌jに分析せよ。隠れた事実を読め。

経験主義を排除せよ。数字に生を与えよ。

理にかない、現実的で、しかも当たり前な

戦法はいつもそこにある。ただ地味なだけだ。

自らの影に震えるリーダー逮よ。再度搬す。

科学者たれ。真の戦略者たれ。

(側Tイ7ンflX'マーケティング局第二マサティンゲ部長)
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共感スペースの創造

これからはフードサービス業であれ小売業

であれ、顧客とお庖、買い手と売り手が、お

互いの“共感というスペース"を双方で制造

してL、かなくてはならない。それがこれから

のマーケテイングのキーワードだと思う。

庖が顧客ニーズを傑り、それに応えていく

ことはもちろん必要だが、さらに l歩踏み込

み、お互いが人間的に触れ合うようになれば、

お客さまは庖に対し、屈で働く人々に対し、

信頼感、安心感、そこにいることの喜びをも

つようになる。そうした心の触れ合う安らぎ

榎田慧

の中で、顧客はその庄のサポーターという支

持者になり、さらには代弁者となってくださ

るのだ。代弁者はお庖がこうなって欲しいと

いう意思をもっ人々である。その意思が庖に

伝わり、庖は人間だからできる感性やこだわ

りでそれに応え、共に庖づくりがなされれば、

なんと素晴らしいことだろう。こうした共感

スペースをもっお庖を、ひとつ、またひとつ

と創っていくのが私の夢である。

(~側日7-Ft-O ・代表取締役会長〉

海上の花園コロンス島

中国贋門市にコロンス島という小島がある。

この島全体が旧租借地で、欧風のエキゾチッ

クなたたずまいを残している景勝の地である。

さらに荷車以外、自動車はもちろん自転車

も一切ない。唯一他力動力は、観光客向けの

カゴカキの存在のみである。

一方、贋門市はご多分にもれず、まさに喧

騒の中国そのものである。そこにこのような

車から解飲されたオアシスが存在することは、

現代人にとって、人間性を取り戻すすばらし

いリラクゼーションの場として、感動を受け

佐藤大治

fこ。

近代都市において、その中の小さな空間に

ホテル施設やサウナ等の施設が散在して、リ

ラクゼーションの機能を果たしている。

しかしながら、もっと大きいスケールで、

近代都市に隣接する島や山全体を、車なし、

風俗業なしで、森林浴、海洋浴を享受する自

然のままの緑の巨大空間として整備すること

は、我々が21世紀への大切な事業として考え

るべきことである、と感じた次第である。

((側名鉄百貨底・取締役副社長)
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鏡のマーケティングヘ

本部発の戦略を発信し続けていたが、異動

で支庖に来てみて、また、新しい発見をした

(~、や言葉では分かっていたものが理解でき

た)感じです。お客の側からみる。メーカー

の立場で考える。この2つの鏡にど、う写るか

が大切なような気がします。そして、その鏡

に写るために、年輪にあった、課題がまた生

まれ、解決のための仕組みづくりと述結が必

要となってくるのではないか?

年輪〈組織の拡大) (商品の売上げ)がた

てば、新たなテーマが生まれ、解決への仕組

みが大になる。

佐藤福雄

(t掬ヤクルト本社・関東事業部部長〉

価格破壊の次に来るもの

今年の生産流通消費を特徴づける最重要事

項は円高による価格破嫌だろう。 DSの宣戦

布告で始まった低価格戦争。スーパーが外国

産PBで参戦し、メーカーは生き残りをかけ

て生産を海外に移しつつある。消費者は恩恵

を受けているが必然的に起こる産業空洞化と

さらなる外国人労働者の流入が「失業Jとな

って消費者に還っていく。欧米で起きてきた

ことが日本でも始まるのだ。だが低価格戦争

はすぐに限界を迎えるだろう。低価格販売の

大前提である「簿利多売j の多売がゴミの山

に阻止され、薄利が生産・流通の首を締めあ

げるからだ。そこに新たな要因が加わって低

佐野寛

価格戦争は終結に向かう。環境コス卜である。

今秋、使い捨て容器の回収をメーカー・スー

ノfーなどに義務づける法案が国会に提出され

る。いよいよ『ワンウェイJが割高になる時

代が始まるのだ。その次は炭素税。これでエ

ネルギーコストが高くなる。配送費初め空間

移動費全体が高くなる。冷凍保存等時間移動

費も右へ習えする。時空移動費用が高騰する

と、地球的生産流通消費の形態が根本から変

わっていく。それがいつ始まるかは分からぬ

が、世界がその方向に動き始めたことだけは

間違いない。

(東京学芸大学・教育学部教授)
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、f、

もう無視できないもの

新しい時代を迎えている。メテ'ィアはどん

どん氾濫している。消費者はどんどん変化し

ている。彼らはメッセージをどこでとらえて

し、るのfころう。

従来の既存メテeィアだけではだめだ。家庭

に1mくメテeィアの価値が問われている。駅、

公園、病院、学校、会社、そして倍頭、今ま

でになかった伝達環境、伝達メディアが求め

られている。

今、倒的の11寺代と言われているo この不況

が終わっても、価格破境は続きそうな気がす

る。 消費者も情報収集に必死である。インス

下谷友康

トア・デシジョンが16%、もう庖頭を無視す

ることはできない。

顧客満足の原点に返り、小売庖・メーカー

・消費者が唯一集まる《庖頭=インストア》

をもっと大切にしてはどうだろうか。顧客が

求めている情報を伝える、それがこれからの

ソシオカンパニーの役割と言えるのではー守。

新しいコミュニケーション・メテeィア《庖

頭=インストア》、これがマスメテ'ィアとミ

ックスして新パワーを引き起こしていく。

((掬千修・企画開発本部本部長)

リストラの原則

ケインズやサミュエルソンが出るが!の策気

変動論 Iコンドラチェフの波Jが返り咲いて

いると L寸。一種の景気循環論だから、この

混沌とした時代には過さないとの声も多い。

しかし、いつの時代に将米を科学的に確定で

きた時代があったろうか。カオスの時代とい

えば、ドラッカーもかつての時代を周期的に

分析した時、大きな波のill潮時には必ず新し

い波の穿が生まれ、それが次の時代を形成し

ていくと説いている。確かに11世紀後半から

の第 lの波は運河であり、次には鉄道、そし

清水重夫

て電気、第4の今、自動車、航空機と続いた

が、これらはいずれも物流を主体としたネッ

トワークであった。つまりこの観点からする

限り、第5波以降は情報のネットワークであ

ろうと唱える人は多い。では、その情報なる

ものを企業の“成長性"にいかに取り込める

か。

リストラ、リエンジニアリング、リマーケ

テイングにも、原則がある。大切なことは

“成長"をベースにした改革である。

((側資生堂・常務取締役)
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ワンストップ・プランニングの時代

われわれの業界(広告/sPの制作業界)は

f工程革命Jと呼ぶべき変革期に入ろうとし

ている。発端はワープロやファクシミリのよ

うにパソコンがオフィスに入ってきたことだ

った〈我々の湯合Macintosh)。そのパソコン

がわずか数年で、印制/製版業界を飲み込み、

デザインを統合し、カメラやイラストの世界

を一体化し、これらの職種を一つに統合して

しまった。はなはだしきは雑誌業界で、マッ

クの雑誌などは編集者がカメラマンもデザイ

ナーも製版も兼ね、しかも机の上でそれをマ

末吉孝生

ウスで操ってしまう。空調化とかナカヌキ現

象という言葉があるが、我々の場合、ワンス

トップとでもいうべきで、企画から印刷加工

までの工程をほとんど帆にいながら一人の人

聞がやってしまう。こうなるとアンカーであ

る印刷業界がこの革命の主導権を握るか、起

案する立場の我々が主導権を握るか、まさに

自らのマーケティング戦略を早急に検討しな

ければならない状況にある。

(側日本SPt:t?-.開発本部マサテ~:trf~ ItH-)

幸せの追求

物価は下がる、リストラで企業は健康体だ

が、求職機会はきつくなった。経済成長もな

いから給料のアップも望めない。それでも日

本の人件費は高いから、空調化は多くの業界

で進み、海外の労働力で作られた日本商品や

海外商品が急措した。

これからの日本は、こうなりたいわけでは

ないが、現在の延長線で考えると、こんなか

たちでバランスをとる社会になりそうだ。

マーケティングの目的は『売ることJでな

杉浦肇

くて、経済活動による『幸せの追求Jだとい

う面が強調されてくるだろう。 r幸せ』の価

値観は多様だが、公正や公平についての議論

が深まるだろう。例えば、社会的な不公正や

ムダをなくす、社会経済的なリストラクチャ

リングにつながるマーチャンダイジングや流

通革新に向かうのではなかろうか。

今、盛んに言われているECRにその兆し

を見るのだがどうであろうか。

(側樽報堂・ PD局内レクト)
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マーケティングの進化

各種コンセプトに立脚した生活提案と情報

提供がマスメディアの本流となった結果、消

費者は、単純な商品の宣伝では心を動かさな

くなった反面、自分の価値観に合致した生活

提案や情報提供は無防備で受け入れる傾向が

強くなり、我々は比較的容易に顧客満足を創

造することができると考えがちであるが、そ

のためにはマーケティングが、製品・宣伝・

杉山 :d:. ，同

流通だけを対象とするのではなく、集団の価

値観の再構築をも含んで展開されることが必

要で、既存の枠組みの中で、マーケティングを

考えてもうまくいかなくなってきた。マーケ

ターは自身の概念を白紙に戻し、このことが

必要不可欠であることを肝に銘じて取り組ま

ねばならない。

(資生堂東京販売(的・販売企画部 副課長)

時代もいい年をとれ

21世紀の日本は、若い人3人で60歳以上の

l人を養う(?)という。若年は減って、税

を払う人の負担は大きく、社会はひずむ。し

かし、それならばなぜ、年齢を理由に「税を

取れない人Jを今から大量にっくり出してい

るのか。産業構造の中で「ソフト領域Jの占

める割合が大きい日本では、中高年が保持し

ているノウハウやネットワークは、シルバー

ではなくプラチナである場合も多い。ある大

手住宅会社は、各年契約で中高年者を 200名

採用し、販売面で大きい成果をあげていると

鈴木忍

いう。今の時代「若さJだけをエスティメイ

卜するのはアナク口、といっていいのではな

いか。勉強不足の老寄人材は論外だが「若害J

だってあり得る。稼ぐ額はともかく、稼ぐ中

高年を相対的に多くする方策は、企業にも国

家にもメリットが多L、かもしれぬ。平均年収

なる統計数字がそのために下がったとしても、

そのことを21世紀の社会にどう調和させてい

くのかーという新しい視点、が、今必要に思え

る。((槻SIl (工7.'}-)・代表取締役

武蔵野美術大学講師)
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富裕化する東アジア

世界銀行によれば、 「貧困層j とは l日に

2150Kcal未満の食糧しか得られない人々を指

す。この10年間に、アジアの貧困層は劇的に

減少した。 NIES.ASEAN.中国のう

ち、香港・台湾・シンガポールを除く東アジ

ア各国の貧困層比率は、 1980年の32%から90

年には10%に急減した。

アジアの富裕化はもはや一過性のものでは

ない。 rモノ Jが売れ始めている。高度成長

が始まったのだ。一国の所得分布は、頭の丸

い富士山型をしているが、所得の上昇により、

須田成人

右(豊かな方向)へシフトしてL、く。つまり、

高額閥品であっても、購買層が分布の rtlJJ

にかかってくれば、購買力は商品によっては

数十倍にも数百倍にも拡大する。

アジアの、少なくとも都市部の生活水準は、

もはやどこへ行っても大きな差はない。モノ

が、耐久消費財が売れ始めたのだ。テレビか

ら乗用車に至る長い消費の歴史が、今、はじ

まったのである。

((栂野村総合研究所・7')7本部主任研究員)

貰いのマーケティング

マーケットとは売買のこと。

主婦は、限られた予算のなかで最高の効率

を上げようと、家計をやりくりする。立派な

マーケターだ。ただし、買い手として。

企業は、もともとヒ卜・モノ・カネ・情報

なとを外部から買って、それに価値をつけて

外部に売る。販売者であると同時に、大変な

購買者だ。

これからは、買い手としていかに腕を磨く

かが企業力の決め手となる。売り物や売り方

に知恵を絞っても限界がある。

大東敏治

地球化・自由化のなかで、人種・国・地理

環境などを越えて、いずれ経営資源となるも

のを、どう調達するか。地球規模での水平・

垂直分業は一層進化する。

高品質のものを低コストで厳しく仕入れる。

そのため企業内部の縛りは、いっさい除去し

なければならない。

買いのマーケティングは女性のほうが向い

ているのかもしれない。

((;紛日本交通公社・市場開発f-1.7*'it-)
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“無"のマネジメント

新時代派向けの実験商品『上善如水Jを発

売したのが平成2年。まる 4年、伸び続けて

いる。もう止まる。今シーズンで終わり、と

いわれつつ一 一ー。

この4文字は、父が老子からヒントを得た

造語である。正しくは「上善若水Jという。

「履上の善は水のようなもので、水は物にさ

からわないj ということのようである。

綬近、ある人から『日本酒は孔子の1It界。

この酒はまさに老子の酒だJと言われて、何

のことかわからなかった。要はハードからソ

高橋敏

フ卜の酒、カジュアルな酒ということか。

この言葉が、自然に経営の中心になり、社

員に目的意識を与える共通の企業文化になり

つつある。大げさな言い方をすれば、企業理

念それ自体は、収益を生み出さないけれども、

素晴らしい仕事を実現するエネルギーを社員

に与えるように思う。

老子の“無"の境地で、沈黙のマネジメン

トができるのかもしれない。

(白融酒造{附・代表取締役社長)

リストラ =99%の計算と 1%の哲学

最近の経済環境を見ると、景気は底を脱し

たかにみえるが、その中にあって厳しさの続

いているのが素材企業である。当社の水産事

業も冷凍魚のバルク品はまさに素材事業その

ものであり、その再建は喫緊の課題である。

一般に事業コンセプトは環境変化のなかで

変質していくが、当社の水産事業も再定義す

ると、 200海里以前と以後では大きく異なる。

にもかかわらず、それを遂行する枠組み(従

業員意識、ハード・システム、マーケティン

グ手法 etc.)は、それに適合できるよう変革

高橋昌明

しきれていないことが線本問題である。変革

すべき課題は多岐にわたるが、第 lに着手す

べきは、原料調達一生産過程一顧客までの国

際的なコスト競争力をつけることである。簡

明な原則ながら経験累積の破峻や人間の痛み

も伴うことも多いだけに、その徹底は容易で

はない。だからこそ、創業時に掲げたその事

業にかけた理想のリファインが必要となる。

リストラは99%の計算と 1%の皆学が決め手

となる。

(日本水産(紛・ 7-1:;-1 ング企画グルイゼ*7~7hlH
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大競争時代

円高の影響もあり、長引く不況で、企業の

裸の姿が見えてきた。顧容第一主義が企業第

一主義になっていたり、文化貢献が口先だけ

だった企業も多い。顧客志向が原点であり、

継続こそ成功の要請であることを忘れると、

衰える。

観客は生活者の一面である。人は今、企業

に次の3つを求めている。 1つは、地球に優

しいこと。環場問題への真剣な取り組みは信

頼できる。 2つ自は、どこよりも良い品を、

どこよりも安く、どこよりも親切に、を実現

高峯秀樹

してくれること。内外価格差の解消、商品を

使いこなせる教育など必須である。 3つ目は、

マルチメテeィア社会を視座に入れた、さまざ

まな新しいライフスタイルの提案である。こ

れからは、都市や地域のインターナショナル

な大競争時代になる。人が集まるところに経

済は活性化し、情報が集まり、新しい文化や

ビジネスが生まれる。その集客の仕掛けを打

ち続ける中に、企業の生きる道がある。

(世界の子どもたちに学校を贈ろう会・理事

事務長)

受注生産型の流通構造ヘ

今、流通は「大変革j の時にある。流通の

問題を従来のように「小売りJ r卸しJ rメ

ーカーJと個別に考えるのではなく、流通全

体を一つの枠組みとして、その f大変革Jを

認識しなければならなL、。

それは、メーカーが製品を開発し、それを

広告・宣伝して既成の流通チャネルにのせて

営業活動をしていくという従来型マーケティ

ングのあり方、言葉を換えていうならば「見

込み生産型の流通構造Jとは対極ともいえる

「受注生産型の流通構造Jという新しい仕組

高谷和夫

みづくりへの変革である。

従来型のマーケテイングでは、生活者ニー

ズを満たす商品の開発はますます難しくなり、

マーケティングコストが高くなるために、低

価格ニーズに応えることも難しい。

そのためには、販売から生産までの時間・

空間を極小化していくというマーケティング

の革新が必要であり、その一つの方策が「製

・配・阪同盟Jである。

(流通・トケテ{ングヨンザHント)
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「不満足度調査」にご注目を!

5段階評価のアンケートでは4に回答が集

中する傾向となっている。そして満足度調査

を行えば75点が平均的となることが多い。

以前は 3に集中し60点程度であったものが

一般的に企業レベルの向上と顧客満足度の向

上により結果が変化したのだ。

それだけに顧客の真の満足を探ることは難

しくなっている。というのも顧客自体の満足

が潜在化したところにあって、提供されてみ

て初めて fそうだ。こうした商品やサービス

が欲しかったんだJということに気づく結果

武田哲男

となるからである。

それでは潜在化した顧客満足を発見するに

はどのようにしたら良いのだろうか。方法は

いくつかあろう。その中のーっとして有効な

のが「顧客不満足度調査jである。

顧客の不満足に焦点を当て、アンケートに

よりこれを鍋り下げていき、顧客自身が気づ

いていない要素に遡るのである。究極の不満

足と満足はイコールという発想によるもので

ある。

(~側武田7*:;; ントシ}，11.1.・代表取締役)

問題にきちんと向きあう

早く生まれた世代が後の世代を批判し、嘆

くのは、ずっと古くから繰り返されてきたこ

とだが、昨今の若者は表面は明るくてやさし

いが、人間関係は希薄で干渉を嫌い、無機的

で受け身のイメージが強い、と言われている

のは、その上の世代の単なる批評として片付

けてしまって良いのだろうか。最近の小学生

においてもよく見られる光景であるが、仲間

同士集まって遊ぶのに、ひとりはファミコン

に向かい、その織でマンガを読む子、月1Iの部

屋でロード遊びする子、と、他人への干渉も

会話もない空聞がとても居心地が良いらしい。

田中早苗

無干渉の、距離を隔てた冷たい人間関係は、

若者だけでなく小学生にまで及んでいる。こ

れをどうとらえるかは個々の考え方ではある

が、彼らは上の世代を映す鏡であることを忘

れではならない。上の世代が、豊かさの中で

目先の満足ばかりを追って、真剣に本質の問

題に向き合ってこなかったのではないか。若

者の文化に少なからず影響を与える企業行動

において、鏡を考えた、本質と向き合うマー

ケティング活動を遂行したいものである。

(協和広告側・営業企画センタ一 課長)
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過剛不中

1940年前後、北京で過ごした頃、 q:J国の友

が言った。 r中国は負けない。米国、ソ述、

日本、どこが勝っても通用する政権があるか

らJ。中国は外交的手腕も商業的手腕もすぐ

れている。島国日本の戦後50年は、航空機と

電波が飛び交う世界にあって、事あるごとに

叩かれ、鍛えられているはず。来世紀には、

陸続き民族たちに欠けていて、小さな島国に

残っているかも知れぬシンプルで眠想的な知

性を呼び戻して、日本発のコミュニケーショ

田中羊子

ンを発信する。物質を追い求めた結果があり

余る物量。なくてもよいものが溢れている。

『易経』乾為天に「君子終日乾乾、タ燭若。

属元鈴j とある。 r過剛不中Jに立つ日本人

が反求し、不善を省察して、善に返ればいい、

という時代にさしかかっている。 r或躍在淵、

自試也J (文言伝)の時が、ちょうど現在で

はないかと思う。全体を見直す眼が大変大切

なこの数年と言える。(易占家)

「高度専門相互貢献」

自らの理想を問い直し、自らの得意領域に

しっかりと立ち直す。自らの特長をリピート

カスタマーの願いを受けて次々と先行実現す

る。この結果、自らの専門領域がみがかれ、

特長は強化され、差異化は顧客満足の結果と

して、戦略化される。そのことによって脱類

似し、選ばれる理由を明確にし、選ばれる速

度を早め、生産性を上げ、洗練が進行してム

ダがなくなる。これらがローコストを実現さ

せ、速くて安くて魅力があるビジネス構造を

生み、市場貢献力が情報によって地球部市へ

谷口正和

と広がる。その入口は少数尖鋭の熱意と実力

ある領域と人材の絞り込みであり、一般性を

自社内から取り除くことだ。より専門力の高

い他社、他者に協力を求める。そのことによ

ってまた、お互いに専門強化され、高度専門

サービスを相互に育てあう相互顧客化、コラ

ボレーション共生化が進行し、特長・文化・

差異・高度専門力によって、情報はより双方

向往復する。

((側内1Iン刊7f!f{ンシステムズ・代表取締役社長)

-40一



「クリエイティブカラー」の時代

ホワイトカラー・リセッションということ

が言われ、ホワイトカラー受難の時が到来し

ている。 20世紀は大量生産・大量阪売の時代

であり、効率競争に勝つために巨大化した企

業の効率的マネジメントを可能にし、注目を

街びたのがホワイトカラーであった。しかし、

21世紀へと向かう産業情j宣の歴史的転換によ

って、そのホワイントカラーの存在そのもの

が問題制され始めているからである。

21 世紀は、知識の生産性こそが問われる知

的産業社会であり、そこで沌日を浴びるのは、

いわば fクリエイティプカラーJとでも言う

谷口優

べき制造性豊かな個人であろう。そこでは、

従来のようなホワイトカラーがピラミッド型

に組織される大組織ではなく、クリエイティ

プカラーだけがオーケストラ型に組織される

小組織が主流となろう。そしてそれは、一見、

会社の体をなしていないが、お互いに専門性

を尊重しあった社外組織と複雑に結びつき、

その総体があたかもひとつの会社のようなバ

ーチャル・コーポレーションとなろう。

そういう時代は、マーケターにとってどん

な時代か、と思い巡らす昨今である。

UtAJ(掬・取締役、四日市大学・

経済学部教授)

新 3K時代と「いのちのマーケティング」

バブル崩壊後、不況が予想外に長引き、 3

K一交際・交通・広告費のコスト削減が叫ば

れている。しかし今は管理職・雇用調整・経

営者対象の構造改革=新 3Kの段階に入った。

過去の不況時、戦略マンは勇気を持って企業

改革を成功させてきたが今回は元気がなし、。

臼分も? という不安が見える。だからリス

トラ・リエンジニアリングも知識・ハウツー

に走り、守りの姿勢が多い。企業変身に

は「志Jがないと、戦略も謀略になり、成功

は覚つかない。そこで企業人に希望とパワー

千足隆昭

が出るよう、未来・地球・環繍・人類・人間

としての自己の生き方をベースに「いのちの

マーケティングJを1992年春に提言。経営学

会へも新価値観→戦略→実践→教訓など4回

発表。 93年3月、地球環境専門家の国際会議

でも報告。多くの励ましと助言をいただき、

確信を得た。今戦略に大切なのは、単に目前

の不況脱出策でなく、これをチャンスに線源

的・本質的なものを自ら創造・実行すること。

真の喜びが味わえる。

(b-マンマ-'TTiング研究所・主宰)
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機能的な“ネットワーク"づくり

通信システムが急速な展開をみせ、情報の

流通様式も多様化し融合化が進んでいます。

このあたりがこれからのマーケティング展開

の“カギ"と考えています。この時代に対応

する実践・展開の“カギ"は f能力と機能j

を相互に共有し、調達できる仕組みの“ネッ

トワーク"づくりです。 1社や個人の発想や

限界を超える新しい仕組みづくりです。

既存の企業組織や個人レベルだけで、何を

どのように変えるか、どう徹底できるのか、

千葉集

実際に対面してみると、簡単ではなL、。

“ネットワーク"づくりと、新しい“機能"

づくりを必要としている。

私どもは、情報産業(中堅印刷業)のネッ

トワーク事業を進め、.“シティ&タウン情報"

の全国ネットを運営するグループです。情報

・ノウハウを“共有"する仕組みから、新た

に情報ビジネスとしての“流通機能"を持っ

た“ネットワーク"づくりに取り組んでおり

ます。 (EPC-JAPAN・専務理事)

「見えないもの」のマーケティング

トンネルを抜けるとそこは光輝く純白の雪

の世界、というのは、ご存じ『雪国J。

ならば不況を抜けるとそこはどんな世界か。

はっきりしているのは、これまでとはまった

く違う世界が待っている、という事だろう。

確かに、表面的にはあまり変わって見えな

いかもしれない。社会も体制もそのまま。東

京の街は相変わらず活気に満ちて忙しい。

しかし、芯のところがすっかり変わる。変

わってしまっている。

それが見えるか、見えないか。

堤江実

それがマーケティングの分かれ目だ。

今、マーケティングにもっとも問われてい

るのは、見えないものが見えているかどうか

だ。

見えるもの、数えられるもの、形になった

もの、触れるもの、過去の経験で理解可能な

もの。こうしたものの上に築かれたマーケテ

イングでは、もう未来は見えてこない。

勇気と感受性を持った人間だけが、その世

界を見ることができるのだろう。

(E・M・1)
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シンプルイズベスト (シンプJ~マーケティンゲ)

近頃、どうも騒がしい。ゃれ規制緩和だ、

価格破績だ、景気回復だなど。

こんな復雑になった世の中を、えらい先生

逮が難しい造語で、より複雑に説明してくれ

るから、またまた複雑になる。こんな時はシ

ンプルに見て、シンプルに対応するに限る。

『難しいことをよりやさしく、やさしいこ

とをより深く、深いことをより楽しく』が、

苦しい時の私のやり方。

官頭からこんな生意気なことを書きました

が、今私どもが一番必要な心の持ち方、仕事

寺尾睦男

の進め方ではないか、と思っています。

しかし、いざこれを実行するとなると、大

変やっかいなことにぶつかります。それは自

分たち自身が培ってきた仕事を進めるスキル

や実績が邪魔をすることです。自分を捨て、

消費者を謙虚に観察するという初歩的なこと

ができないのです。シンプルに考えるという

ことは、自分の箸りとの戦いです。そしてこ

の自己変革が、今最も求められているのだと

思います。

(ライオン欄・代表取締役副社長〉

想像力を大切に

“商品のライフサイクルが短い"とマーケ

ターは慨く。そして“世の中の変化が速すぎ

る"とあきらめる。そして、また新しい商品

を開発し、同じことを繰り返す。かくして商

品開発者は、いつも忙しく、営業は新商品に

依存し、商品政策は新商品政策とごっちゃに

なり、評価の中心は新商品となり、会社の足

腰は弱くなる。なんか変だと思う。

どうも原因の一つに“想像力の貧困"があ

るように思う。(倉IJ造力は、あんなに重視さ

れているのに)。想像力が乏しいため、夢が

東侮幹郎

なく、夢がないので、長期的仮説が立てられ

ない。仮説がなければ、プランドの将来のス

トーリーなどあるわけがない。だから商品の

ライフサイクルは短くならざるをえない。

もっとマーケターは想像力を豊かにし、夢

をみて、楽しいストーリーを組み立て、大ら

かに生きょう。そしてロングライフ商品を育

てよう。

そんなマーケターに、私はなりたい。

(キリンピパレッジ(掬・商品企画部長)
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賢い生活者に賢い企業対応を
企業人に意識革命が求められるとき

バブル崩媛後、企業と生活者の聞に f新し

いバランスjが生まれようとしている。価格

破壊、土地価格下落、株価低迷、円高、低額

昇給などの厳しい経営環境の中での景気の回

復は、 〔生活者の購買力の回復〕という形で

始まった。それは、生活者に『新しい時代の

新しい生活価値体系』をもたらした。それを

『賢い生活者』と呼びたい。

一方、企業は、まだその対応が十分にでき

ていない。価格破壊ひとつとっても、企業は

利益の逼迫を余儀なくされ、経費削減のなか

富団員司

で、企業の存続が危うくなる状況にある。

賢い生活者にどう対応していくかが、これ

からの企業の大きな課題となる。それは『賢

い生活者への賢い企業対応』といえる。今ま

での固定観念での発想による考え方でのマー

ケティングでは適用しなくなっている。

新しい発想による賢い対応が急務で、それ

には、 『企業人として、個人個人の意識革命』

によるところが、極めて大きいといえよう。

(~紛南北社・ SP局局長〉

明日の世界企業に注目
驚きと発見の大田区町工場

約 8.000。大田区にある町工場の数で、東

京23区内では抜きん出ている。親方一人から

千人規模まで嫌々だが、部品加工が中心で、

完成品を作っている工場は少ない。何をどう

作っているかは、区民にもあまり知られてい

ない。

知られざる中堅企業の優秀製品には、親指

程の大きさで60キロの力が出せるモーター

(シリノイド〉、一瞬のうちに米の水分を測

定する器具、身障・高齢者用入浴機(パスケ

アリフ卜)、ダイナマイト装着用岩盤穴聞け

スタンドドリルなど、自慢の逸品がある。

富永秀明

成長企業として有名な「ナムコjや「セガJ

もこの地域で発展してきた。ナムコはデパー

ト屋上観覧車製作会社、セガはジュークボッ

クス扱い会社だった。小さな町工場でも、大

きく成長するための地域環境が用意さている。

それが大田区の工業世界であるわけだ。

一本のネジから人工衛星の部品まで、工場

街・大田を探究すると、明日の世界企業が見

えてくる。

(キャノン側・広報宣伝本部広報宣伝

企画課課長代理)
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不況?本当に不況なの?

『不況。不況。 Jと言われるが本当に不況

なのだろうか? 実は、我々はいつの間にか

身の丈以上の生活をするようになってきてお

り、単に身の丈にあった生活に戻りつつある

のではないのか?

こんな時には、 Howto式の不況脱出戦略等

を追い求めても、何の解も出てこないのでは

ないだろうか?

こんな時にこそ、一度、じっくり「人」そ

して『人の営みj について考えてみる絶好の

豊田剛

機会と考えてみてはどうだろうか? 真理に

真撃に向き合う姿勢こそ必要ではないか?

我々は、もう「生活者Jや「ライフスタイ

ルJ等というような表層的な言葉遊びから脱

却し、もっと心の奥底から「人Jや「人の営

みj について、悩み、考えるべきである。

もう、今までのマーケテイングでは通用し

ない、ということをきちんと認識し、理解し

たいものである。

(トヨタ自動車(紛・マサj~ ング開発部係長〉

‘一流品"安売り時代

「不況J r低成長J、様々なマイナス言葉

が街角に蔓延して久しいが、不景気だからと

いって消費者は単に安いだけの商品を買うこ

とはない。一流の商品が買いやすい価格にな

ってこそ購買意欲は湧くのである。テ・パート

をのぞいても、プランド物が値引きされてい

る売場には人だかりができるが、ノープラン

ドではそうはいかない。それはオールシルク

のように素材が一流のものでもだめで、やは

りプランドの存在が必要だ。まずは価値あり

きである。

鳥井道夫

そして、その自信の商品をできる限り低価

格で提供することだ。大阪のある飲食庖で一

杯 400円の水割を半額にしたところ、たちど

ころにお客さんが増え、売上げも伸ばしてい

る。 “ええかっこしい"が多い東京の飲食庖

は値段が下げられず、逆に苦労している。売

れないからといって新製品を乱発することな

どは逆効果ですらある。良いものを「安く作

りJそして f安く売るJ、この2点が何より

も肝要な時である。

(サントリー(紛・代表取締役副会長)
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「女子高生マーケティング」の課題

あいかわらず「女子高生ブームJである。

かつての女子大生プーム(お嬢綴ブーム)

や、lIanakoブーム(OLブーム)のように、

このブームも風化するのだろうか。私はまだ

この先も続くとみている。 r日用品のヒット

はコンビニから生まれるJ状況に変化はない

し、となると、女子高生のクチコミパワーは

やはりヒット商品、流行を生むきっかけにな

るからだ。その意味で「女子高生マーケティ

ングJは重要だ。

ここで気を付けなければならないのは、最

中島敏一

近の女子高生が「期待される女子高生をj演

技する傾向にあるということだ。好奇心旺盛

で流行に敏感一一つまりマスコミ、企業が

喜ぶ rtx子高生像Jである。もはや表層のマ

ーケティングは通用しない。女子高生の本当

の心の動きは見えてこなL、。 r期待される女

子高生J像に娠り回されるのはよそう。さま

ざまな現象を通して、女子高生の心を読み取

り、潜在的な願望に光を当てる必要があるo

それが今後の課題である。

um小学館・第三編集部次長兼情報企画編集長)

不況と新語

Q R (クイック・レスポンス)、 ECR

(エフィシエント・コンシューマー・レスポ

ンス)、サプライ・チェーン・マネジメント、

ロジステイクス、ジャストインタイム・シス

テム、これらの言葉・概念の違いを明確に説

明できる人がどれだけいるだろうか。テ'イス

カウンタ一、ディスカウン卜・ストア、カテ

ゴリー・キラー、オフプライス・ストア、ウ

エアハウス・アウトレット、，{ワー・センタ

一、でも同じである。

どうしてこういう似た概念の言葉が次々と

中田信哉

登場するのだろうか。それらはすべて英語で

ある。多分、アメリカの情報を何らかの機会

に得た人が、得意げにそれを公器で彼露する

からに違いない。アメリカの企業やマスコミ

は、こうした言葉をキャッチフレーズとか見

出しとして使ったにすぎないものと思われる。

それをし、かにもテクニカル・タームのように

我々は使う。こうした新造語があふれるのは

不況期の特長かもしれなし、。この傾向がおさ

まった時に不況は終わる?

(神奈川大学・経済学部教授)
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下克上の時代

「汝ヤシル、都ハ野辺ノタ雲雀、アカルヲ

見テモ落ツル涙ノリ。応仁の乱で焼け野原に

なった都を嘆いた歌である。この乱を境とし

て、室町幕府体制にかわって戦国大名が新し

く地域支配の頂点にたってきた。いま、日本

の流通も下克上の時代である。下克上が言い

過ぎなら、ボーダーレスの時代といってよい。

既存のプランド、流通秩序が壊されていく過

程である。食管法による米の流通、酒税法に

よる酒類の流通、揮阪法によるガソリンの流

中西将夫

通、化粧品メーカーによる価格維持装置など、

業種のワクをこえた大きな変革が進みつつあ

る。流通の変革は組織というよりも全て個人

の革新的エネルギーによってなされてきた。

幕藩体制の代表であるビール業界も内外から

ゆさぶりをかけられている。酒類問匡が置販

居専用のベンダーになる。そんな時代がくる

のか、こないのか、酒類流通も f花の乱Jの

時代である。

((補TCI・代表取締役)

販売価格は物価として適正か

すべての価格が市場シェアや競合ではなく

クeローパルに決まり始めてきた。すべてのコ

ストを消費者側に回してきた時代は終わって

しまっfこ。

販売価格から購買価絡へと、消費者が価格

の決定権を持ち始めてきている。 r要らない

ものは貿わなければJから、 「高いものは買

わなければj に変わってきた。

1000万人が海外旅行に出かけて、全ての価

格をチェックしてくれる。だれもが厳しいプ

ライス・アナリストなのだ。

中野光雄

円で価格を決めることも、もはやできなく

なる。ドルで日本の物価をみると、いかに日

本の価格が高いかがよく分かる。

すべての価格を下げるリストラが迫ってい

る。もしもこれを怠れば、あなたのところの

商品は売れなL、。

どれほど良い品でも高くては買わなL、。国

産品の代用品はいま驚くほど安〈良いのだ。

企業益だけを考えた価格は、消費者益、国民

益、国益、世界益を考えていないことになる。

(RDR研究所・代表〉
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生活者にとってのマルチメディア

fマルチメディア」が連日新聞紙上を賑わ

し、まるで万能の呪文であるかのように受け

取られている感がある。日頃から自らの価値

観で、有用性を実感しながら、新しいメテeイ

アには接してゆくべきだ。

ここにきてやっと、政府や事業者主導の政

策や情報通信インフラとは違った、生活者の

視点から、マルチメテeィアの意味が語られる

ようになってきたと感じる。

マルチメテ'ィアとは、生活者が多様な選択

中原康晴

肢の中から好きな情報を選ぶという行為であ

り、新しいライフスタイルでもあると捉えら

れる。

生活者が求める情報が簡単に、よりリアリ

ティをもって届けられなければ、マルチメデ

ィアの意味はない。同時に、主体性をもって

情報にアクセスする生活者たちが、マルチメ

テ'ィアを駆使して市場を創り出してゆくとい

う状況がでてくるであろう。そのような市場

が急激に大きくなることは間違いない。

(大日本印刷(紛・ CDC事業部企画推進本部長)

QRの進展には卸の小分け物流が必要

QRあるL、はECRが講義の段階から、初

期段階ながら実用化されてくる。この小売か

らメーカーへの情報の直通とともに、再

び「中抜き論・問屋無用論Jが台頭している。

しかし、発注は小売からメーカーに直結し

でも、誰が各庖配送という小分け物流を行う

かが問題である。自ら配送センターを持ち、

小分けを行い、かつ採算に合うのは、どんな

に妥協しでも年商1000億円以上必要だ。

卸売業は、 QRあるいはECRの時代にな

っても、小売が自ら行うより有利な小分け物

波形克彦

流の機能を持てば、中抜きどころか、依頼が

殺到する。アメリカのNo2卸売業スーパーバ

リューは、 95年夏の稼働を目指して、アラパ

マに新しい f通過型物流センター」の建設を

進めている。 QRあるいはECR本格化の中

で、小分け物流を担当するためだ。スーパー

バリューの戦略展開と注目されているが、 No

lのフレミングも同様のことを r21世紀ビジ

ョン」として発表している。日本の卸も見習

おう。

(f術商業システム研究センター・代表取締役)
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On Demand 

ビテeオ・オン・デマンドの商用サービスが

来年から始まる。双方向CATVで、いつで

も望む時に見たい番組を局のサーバーから呼

び出して、わが家のテレビで楽しめるサービ

スである。当然、 CM・オン・デマンドも可

能になる。今のように見たくもないCMを勝

手に送ってくるムダなことはやめて欲しい。

例えば、事を買う時にはオン・デマンドサー

ビスで各社の広告を呼び出して検討したL、。

それなら有料でもよい一一そういう消費者の

西川徹

要求にこたえねばならなくなる。

また、パソコン通信のマーケティング情報

伝達手段としての利用が拡大している。パソ

コン通信はマイナーなメテ'ィアではなくなり

つつある。マスメテ'ィア一辺倒から脱却して、

通信とコンピュータがっくり出す新しいパー

ソナルメディアを利用した商品価値伝達の仕

組みづくりを真剣に考えなければならない時

期に来ているようだ。

(目立印刷(紛・常務取締役)

リエンジニアリングと IT (情報技術)

政治、経済、社会、環境そして世界、アジ

ア、日本等々あらゆる世界で大変革が起きて

いる。この転換期の今日、経営革新の道具と

して、もてはやされているのがリエンジニア

リングである。リエンジニアリングに欠かせ

ない要素が 1T (インフォメーションテクノ

ロジー:情報技術)である。

ITは業務を統合化、連結化、高度化、迅

速化、精密化させ、情報を一元化、同期化、

共有化し、人と組織(企業内外)と業務を、

つなぎ、結果として、業務の時間、コスト、

泊本康明

品質、サービスの改善、改革をもたらす。

しかし、 ITが総てではない。 ITそのも

のは、むしろ、業務や情報の後に規定される

ものであり、 1Tを生かす組織や管理や風土

の変革が先行しなければならない。 ITで最

も重視すべきは、ネットワークとデータベー

スである。どこまでネットワークが広がって

いるのか。いかなるデータが蓄積・活用され

ているのか。この 2つの充実度が情報力格差

の要因である。

(~紛NEC総研・取締役主幹研究員)
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3Kが不況を救う

不況脱出のキーワードは r3 KJをコンセ

プトとした商品やサービスの開発と提供だ!

1.感動(興奮、恐怖体験、出会い他〉

2.官能(セクシー、ゆったり、気分いい)

3.向上〈自分投資.自己実現〉

そう、それしかない! それが全てだ!

マーケティングは理屈じゃない。

理論も必要だが、現実の前では無力だ。

マーケター諸氏に聞く。あなたは日々、感

動していますか。官能が、どんな消費シーン

を創造しているか、真剣に考えましたか、見

野村正樹

ましたか!? そして……日々、自分の向上に

努力していますか。

お客さまは、それをやっています。そうし

た商品やサービスがアップしています。それ

を欠いたものはダウンする世界を、もっと真

剣に体感すべきときなのです。

日本一、夕陽の締麗な大阪港の安藤忠雄氏

設計のミュージアムで過ごしながら、心底、

感じたことです。

(サント1)聞いサ7L.(天保山〕 ・広報部長〉

過去の思考の延長では、正しい判断は下せない

原惇

日本の経済は高度成長期を経てパプル崩犠、 探るということにも大きな変化はない。問題

そして円高と、まるで荒波にもまれる船のよ はとらえたと思っているニーズが本当に正し

うに大きくゆれ動いている。

さらに、政治の世界でも行政改革の名のも

とに各種の規制緩和の動きがあり、それが経

済活動にプラスになるのか、マイナスになる

のか、どうもよく見えない。食管法はじめ戦

後まもなく成立した法律がいまだに巾をきか

せているのが日本の行政なのだから。

しかし、お客さまの財布のひもをゆるめて

物を購入していただくという行為は、永遠に

不変であり、そのためのニーズ(シーズ)を

いのかという判断と、対応するスピードが重

要になる、と考えられる。デパートにはなぜ

休憩スペースが少ないのか。閉庖時間はなぜ

6時なのか。商品の包装はなぜオーバーなの

か。といった単純な疑問が次々と湧いてくる。

これは一例にすぎない。お客さまの求めてい

るものは何かということを、異なる角度から

見てみる必要があるのでは......。

(~倒原企画事務所・メディアプロデューサー)
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もう 1つの iR&DJ
実験による売りの仕組み開発

コピー機トップメーカーのゼロックス社は、

新製品開発と同時にリース方式+コピー料の

カウント徴収という、当時としては画期的な

売りの仕組みを開発し、一気に市場を席巻し

たといわれる。市場の成熟化とともに顧客が

見えなくなりマーケテイングの慨念は微妙に

変化したが、同時にメーカーの基本機能であ

るR&Dの慨念も変化したと考えるべきでは

なかろうか。商品開発と同程度に、その売り

の仕組み開発に知恵を絞らなければ、商品育

成は不可能といっても過言ーではない。しかも

馬場聴

教科書不在の今日、それは諸々の仮説を直後

市場で試し、組織的・継続的実験の繰返しに

より開発可能となるもので、過去の経験に繍

われた机上プランで開発できるレベルを渇か

に超えている。成果を約束できない実験体制

を確立するには、組織内の根強い抵抗が予測

されるが、ボトムアップで合意形成を待つ時

間的余絡は、もはや乏しL、。その壁をどのよ

うに乗り越え得るか、まさにトップの決断が

迫られている、といえよう。

((紛資生堂・経営企画部課長)

勝算は我にあり

自衛隊が海外に派遺される、 lドルが

100円を割る、誰が的確に予想しただろうか。

天下統ーを夢見た信長は幾度となく敗け戦を

経験し、数騎で敵陣を脱出している。その決

断は早く、後年の天下統ーまで陣を立て直す

余力を残しての敗走には、己の力を信じる勇

気が読み取れる。ピンチに陥った時に、己の

力を信じ、己ひとりの決断が生死を分けるの

である。

勝算を何処で読み切るか、これが経営者の

醍醐味であろう。一族の成長と発展を望まぬ

経営者はいないだろう。決断の時は一瞬、勝

比佐仁

算を残して決断するところに平成戦国ビジネ

スがある。

自衛隊の派遣も lドル 100円も、なってし

まえば当然、の事として誰もが受け入れてしま

う。バブルも不況も当然の事として人々は受

け入れてしまう。未来を読めない指導者につ

いてしまったサラリーマンは、不運であろう。

読めない政治家についてしまった国民も、不

透か。だから己を信じる勇気を持たなければ

受け身で生きざるを得ない、と知るべし。

((側スポーツプログラムス・代表取締役)
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大胆なアイディア、データベースから生まれるか

この数年の不況を機に、日本の産業構造は

嵐のごとく変化した。モノ経済から情報経済

へと大きくシフトし、加速した。

企業は顧客の動きを正確に捉える手段とし

て、 POSをはじめとする情報ネットワーク

づくりにかなりの額を投資し、新製品開発に

生かし、その結果を待った。しかし、いつの

聞にか買い手は売り手より常に優位な立場を

確保していた。企業の大規模な情報ネットワ

ークの上をいく情報を入手し、分析し、かな

りのスピードでその情報を生活に生かしてい

平林牧生

たのである。これはターゲット以外の人々の

データに接触し過ぎる企業の反省材料ではな

いだろうか。マスではなく個のアイディアや

感性、知性が市場をリードする時代の到来を

告げているかもしれないのだ。

もちろん顧客管理のデータベース化は急務

ではあるが、コアターゲットに対する効率の

良い情報入手と分析の鋭さが光るコミュニケ

ーション戦略が必要となるのではないか。

(~栂千修・ 7-Hィング企画室f-71日T:J.-ト〉

ブランドの確立、ブランドの破壊

わが国の流通を巡る論議の中で現在『価格

破壊Jの話題が盛んである。本年は海外に出

る機会が多く、職業柄、食品流通にふれる機

会が多かったので、その所感を述べてみたい。

先進国にあって、このようにナショナル・

プランド比率の高い流通は稀であり小売業の

プライベート・プランドがかなりのシェアー

を占めつつある。海外でも景気変動にともな

い過去にも何度かこうしたPBの挑戦が行わ

れてきたが、今回のそれは消費者の支持を得

て相当の領域に及んでいる。わが国も内外価

鹿田正

格差の是正の流れと PB化が結びついて、大

きな流れに育ちつつあるが、他方、 NBメー

カーの持つ商品開発力と品質保持も優れたも

のがある。願わくは、今後NBメーカーが価

格など諸体制の見直しによりスリムな体質を

再構築すること、また、 PBもマーチャンダ

イジングカの強化により、さらにレベルアッ

プを図り、共に健全な切礎琢磨により消費者

利益が着実に増進する英知を持ち合わせるこ

とを希望する。

(側菱食・代表取締役社長〉
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NB拡「質Jti格」を語れな開ば失格です

パプル消費から平成不況をくぐり抜けてき

た生活者たちは、その過程で価格破嬢や経路

破境のメリットを享受してきたが、同時に彼

ら自身も大きく変貌を遂げた。彼らは「等身

大の暮らし=自分基準Jで、各機の価値観を

モノサシとして、改めて商品と対面し、選択

するようになった。プランドマネジメントも、

これらの流れを踏まえて、性根を据えて取り

組まなければ大変なことになる。

価格を含むプランド‘バリューの洗い直しゃ、

技術革新・発想の転換による商品進化への挑

福崎隆司

戦を続ける必要がある。そのうえで、いまや

プランドを所有することで「自分がどう魅え

るか」ではなく、使いこなすことで『自分ら

しさを発見するJ生活者とのコミュニケーシ

ョン回路を効果的に確立しなければならない。

その時、大切なのは「質Jと f格J。彼らの

求める品質に加え、そのモノならではの品絡

を、プランドとして語ることができるのなら、

きっとそのNBは今後も生き残れるだろう。

(側旭通信社・プランニンク.ディレクター)

神経系のリエンジニアリング

お客機も、流通市場も、それこそ音を立て

るように変動し変容しつつある。

かつて安定した環境で繁栄していた恐竜が、

状況の変化に迅速に反応できず、小動物の銚

梁する世界になってしまったことが、今、ビ

ジネスの世界で起きている。

福原義春

しかし変化の中での隙間狙いも、一時は栄

えても隙聞がふさがれれば存在の意義を失う。

大は大なりに、小は小なりに、変化の中で

神経系を強化し、王道を歩む知恵を持たなけ

ればならない。

(側資生堂・代表取締役社長)
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非営利組織のマーケティングの活発化を

「規制緩和」が強く叫ばれているのは、市

民より“官"が上位にあって管理するという

体制が明瞭だからである。しかし行政は国民

主権に基づき、国民(市民)が満足を得るた

めに権限を発陣すべきものであろう。つまり、

行政マーケティングが欠けている。国民は簡

単に国を替えられえず、自治体もチェンジで

きない。だから、住民参加や地域社会のニー

ズやウォンツをベースにした行政でなければ

いけない。

同様に病医院は患者満足を、学校は学生満

藤江俊彦

足を果たさなければならない。 L、ずれも非営

利組織といわれるものである。公共組織とい

うと、すぐ法人化したものだけに限定しがち

だが、そうではない。 NPO、NGOの小に

きわめて社会的に有益で市民満足を獲得して

いる組織がある。 “官"に認められたものだ

けを対象にするのはやめ、本当にソーシャル

な原点に立って、組織もマーケティングも再

考されなければならなL、。企業のマーケティ

ングもそのあたりから活路を拓くヒントが出

るはずである。(淑徳短期大学・教綬)

本当の消費者団体・運動の育成

わが国には、過去、消費者団体も消費者運

動も、実質的には存在しなかった。行政主導

によるそれらの団体や運動は、生活改善の啓

蒙活動に終始して、本来の消費者利益を守る

という立場には程遠いところにいた。

わが国の行政の長年にわたる生産者保護育

成は、飼いならされて従順な消費者の存在を

前提にしていたから、無理もなかったと言え

よう。日本経済のいびつな発展は、消費者の

不在が大きな原因の一つだ、とは、米国側|か

前沢宮内

らの指嫡でもある。

口先だけでなく、本当の消費者のニーズ、

ウォンツからスター卜する真実のマーケティ

ングを希求するなら、健全で自主的な消費者

運動や消費者団体を育成していくことが、大

切であろう。

健全で強力な消費者運動や消費者団体は、

マーケターの健全な成長にとっても、必須の

ものと考える。

( (社)日本POP広告協会・専務理事)
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先見のマーケティング

バブル不況もようやく底を脱し、 li立復基調

にある。景況指数も大手企業では確実に50%

を上回った。等々の発表が相次いでいる。

しかしながら、我々生産財メーカーのーマ

ーケティング目標は何か、ほとんど見えてこ

ない。高付加価値型への事業構造の革新が必

要、とのマクロ判断は正しいと思うが、具体

的なマーケテイング目僚に置き換えることは

大変である。こんな状況の中で今我々が考え

ていかなくてはならないことは、

前沢進

1.ユーザーの将来の環境変化と課題の先見

2.課題解決へ向けての新たな商品コンセプ

トの先見

3. コンセプト重視の碕品開発

4.新コンセプトに合わせた営業力開発

により新たな価値創造と価値提供を実現する

こと。 r先見力Jとその実現力がこれからの

メーカーの存亡を左右する。 r先見のマーケ

テイングJの時代が始まっている。

(側7イわーポレーション ・作業環境企画室室長)

客観・個力・連結力

松岡一男

客観的に見てもQxムの発言の中には、既 価値舶が強く、個々の役割や責任が、ややも

に主観がかなり入りこんでいる。会議などで、 すると希薄になる。今、大事なのは自社の資

そう感じる場面が度々ある。それだけ客観的 源を客観的に棚卸して、強み、弱みの再点検

に物事を判断することは難しいという裏返し をし直すことである。その上で、計画的に、

でもある。最強の組織、変化対応力のある組 重点的にバランスの取り直しをする。これら

織とは、個々の機能(個々人)が強く、強い の活動がマーケティングである。ある部分、

個を上手にリンクできるマネジメントカがあ 眼をつぶったり、主観で事実を歪曲しないこ

ること。アメリカンフットボールのチーム作 と。マーケティングは勇気と忍耐、そして苦

りと対戦相手ごとの戦術の違いに極めて似て 痛を覚悟しなければならない。

いる。日本の場合“おみこし経営"にたとえ (側ワコール・宣伝部長)

られるように、皆で力を合わせてうんぬんの
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忘れられない一言

私が新入社員としてエーザイKKに入社し

たころ、倉IJ業者であった内藤豊次社長は、出

版宣伝印刷物などで社外に出すものについて

は、その全てに目を通されていた。

そのため月に 3目、社長校了日が設けられ

ていた。その前日はわれわれ企画部員は原稿

作成のためによく夜を徹したものである。

翌日その苦心の原稿に容赦なく赤字をいれ

られた。その時は悔しい思いをしたが、あと

でよく見ると、直された赤字の原稿の方がい

きいきしてみえ、最後には一同敬服したもの

丸谷芳雄

である。社長は常々“人の真似するくらいな

ら、君たちなんか要らないよ"といわれた。

その一言でまた発奮して、考え直して次第

次第に自分自身のものが身についていったよ

うである。

定年後の今日、出版・宣伝印刷物などの製

作が出来るのも、当時社長から受けた薫陶の

中の一言が、私の心の中に今でも“忘れられ

ない一言"として残っているからかも知れな

L、。
(~側ヒサカタ・取締役営業部長)

価格破壊は日本の経済構造を破壊する

価格破嬢によって、メーカーも流通も苦し

んでいる。

流通は、メーカーに値入れ率を下げさせた

り、 PBを作ったりして、競合他社に勝とう

としている。

メーカーはリストクチャリングやリエンジ

ニアリング、海外生産などで応戦しようとし

ている。

現状では、メーカーと流通の協同、あるい

は確執という、ただそれだけの現象面がクロ

み倉市車

御霊理花

ーズアップされているように見える。

しかし、価格破壊が独立存在しているわけ

ではない。その後ろには、規制、円高、デフ

レ、内外価格差、技術革新、空調化、海外生

産、雇用・・・これらのすべてが存在している。

だから、価格破壊は避けて通れない。価絡

だけに焦点を当てて語ることもできない。な

ぜなら、日本の経済構造そのものを変えよう

としているのだから。

n紛女性の生活研究室・代表)

ro 
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『共生』のマーケティングをめざす

マーケテイングといえば成長主義、競争主

義が小心であった。今まではそれでよかiった

のだが、パラダイムが大きく転換する今日、

この考え方は恨本的に見直しが必要となった。

売上高・シェアの拡大に代表される成長主義

とその'JiJJlのためにライバルをたたき潰そう

とする続争主義はもう止める時代になった。

そしてこれに代わるべきマーケティングの基

盤が rJt~L: J なのである。

日本がエコノミック・アニマルと非難され

た1ft界的制限の経済摩僚も、行き過ぎた成長

三上 富三郎

-競争主義の結果であった。共生(Simbiosis)

とは字の如く「ともに生きるJことで、 f相

手に力を与え、それによって自らも力を得るJ

というエンパワーメントの概念にあたる。共

生マーケティングはあらゆる分野で展開され

るが、競争企業との共生は、市場においてい

かに『マーケテイングを分かち合う』かであ

る。自社だけの独走的な成長を信じる会社は、

いつかは必ず滅びるであろう。

(明治大学・名誉教俊)

産業社会のゆきづまり

産業革命が製造業を創り出した。製造業が

できたので流通業が必要となった。この 2つ

の産業が独白の成長をはじめて 200年経った。

今、産業社会がゆきづまっている。

ひとつは、巨大な豊かさを実現しながら、

巨大な貧困を解決できないでいること。もう

ひとつは、製造業と流通業の聞に、計り知れ

ないムダを産みだしていること。早い話、製

造業に地えているのは、製i盆をしない人であ

旬、販売業に増えているのは、販売をしない

水口健次

人である。

このゆきづまりからどう抜け出せばいいの

か。ひとつは、製造業が流通業を外して、直

接顧客と結ひ'つけばよいのである。その努力

は始まっている。もうひとつは製造業と流通

業の合体がある。これも始まっている。それ

にもうひとつ、男1Iの連結システムづくりも考

えられる。

ハッキりは分からなし、。これからだ。

((~将戦略デザイン研究所・代表取締役)
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庖頭と営業のハイブリッド

業種・業態を問わず集客が減っている。訪

問販売の効率が落ちているo

食料品、日用雑貨、家電、自動車、住宅、

どのような商品も、通信販売を除いて、売り

の完結は、底頭か訪問によってなされている。

その両方の効率が落ちているのだから、当

然売れない。そして効果的な手法が見出せず

に手づまり状態にある。

販売の要諦は、顧客コミュニケーションカ

にある。底頭も訪問もそのための技術である。

個々別々に議論されるべきものでなく、この

三宅政勝

2つをノ、イプリッドし、顧客とのリレーショ

ンシップを高める技術を開発すべきだ。

庖頭は集客の場ではなく、提案とプレゼン

テーションの場であり、訪問を中心とする営

業活動とは、直線的に商談とか売りとかを考

えるのではなく、顧客ニーズを把握し、庖頭

でのプレゼンテーションのための準備活動と

考えたらどうだろう。お客様はもっとフラン

クに会ってくれ、防頭に足を運んでくれる。

((，側スピア・代表取締役)

メーカ一難民を救うマーケティング

2つの事に関心がある。アメリカ企業の元

気。価格破壊はブラックホールか。日本企業

は、購買、生産、開発、人事、販売戦略と、

急いで、グローバル化中。とくに、やること

は、 ASEAN、中国へと死に物狂い。この

後は、地球の果てから宇宙へとメーカ一難民

が流出し続けるのかと恐しい。先発アメリカ

企業が元気。生産部分がいいのか。否。 R&

D、マーケティング、財務、ノウハウ等で十

分儲けるシステムを備えている。物だけをつ

くっている日本企業は、悲壮感を漂わせ、必

宮坂隆順

死でブラックホールの縁につかまっている。

他人事ではなし、。アメリカ企業のように、ビ

ジネスシステム全体の絵を描き、生産コスト

だけから、バリューで勝負できる会社へ。世

界の重要マーケットで、お客さまに一番近い

ところにマーケティングのヘソを据え、その

声を知り、その想いを商品化する。

結論。メーカー難民を救うには、その市場

の人々と話の通じるバリューマーケテイング

がある。

(日本ビクター(鮒・ビデオ事業部営業企画グルイ長)
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卸売ビジョンを

大庖法が緩和され、価格破境が進行し、オ

ープン価絡への動きが顕著になるなど、流通

機備の一大改革を予想させる動きが目立つて

いる。これらの動きによって最も大きな構造

変革を余儀なくされるのは、おそらく卸売機

備であろう。

ところで小売直販チャネルや阪社チャネル

を確立しているメーカー以外は、卸売業に依

存したチャネルを維持している。にもかかわ

らず、対卸売政策を根本的に改革するシナリ

宮下正房

オを用意しているメーカーは少ない。

同様に政府においても、日本の流通機構の

中核に群をなして存続してきた卸売業界に対

する政策ビジョンをまだ用意していない。

それ以上に大きな問題は、当の卸売業自身

が、これからの激しい変革期を乗り切るため

の経営戦略を用意している企業が、極めて少

ないことである。三者それぞれ、今、卸売ビ

ジョンが求められている。

(東京経済大学・教授〉

SWOT分析

市場環境の変化は極めて激しく、かっ加速

化しつつある。同時にそれは企業経営に強烈

なインパクトを与えている。すなわち、ある

企業は市場環境の変化という追い風を受けて、

成長の道を歩むことができるが、ある企業に

とっては逆風となり、経営危機に陥ることに

なる。このことは、企業経営の最重要課題は

市場環境にいかに創造的に適応できるか、に

あることを示唆している。

この最重要課題を解決する方法のひとつと

して、 SWOT分析があげられる。 SWOT

宮原義友

分析とは、市場環境を調査・分析することに

よって新しい事業機会 (opportunity)と危機

をもたらす脅威 (threat)発見することであ

る。次に、自社の経営資源を客観的に分析す

ることによって、自社の強み (strenglh)と

弱み (weakness)を把鍾することである。

変化し続ける市場環境の下で、企業が持続

的な成長を確保するには、 SWOT分析を強

化し活用することが望まれる。

(繊浜商科大学・商学部教授)
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販売は人にあり

位の中、物価始、市場では価格破壊、ロー

コストオペレーション及び企業内ではリスト

ラからリエンジニアリングとおどろおどろし

い言葉が濫乱している。しかしながら所詮、

言葉は言葉。要は実行あるのみ。

小生、数年間、米国での販売(正確には米

国人の補助)で知ったことは f販売は人にあ

りJ。日本よりもドラスティック!なぜなら

終身雇用制の日本と異なり、転職が昇給のチ

ャンス。転職には過去の実績と自分の顧客を

持って転職。洋の東西を問わず「販売は人に

4つの心配、

首都が危ない。都市の魅力は多様な価値観

が混沌としつつ共存していることである。そ

して一極への集中力は発展へのエネルギーだ

とする見方があるなかで、いま東京は後退を

はじめている。生産、金融、人口、情報の空

洞化が進んでいる。国際競争力を誇ってきた

生産力にかげりが見える。ロンドン、ニュー

ヨークと並ぶ証券金融センターの地位を香港、

シンガーポールがねらっている。住みにくい

都心の過疎地域が拡大している。情報は日本

ローカルにどっぷりとつかって国際感覚とず

村上倫行

あり」。だから、組織はいじっても人はいじ

るナ!もう一つ、物事は単純に考え (SIMPLE
IS sEST )、方法は「あたり前のことをあた

り前にやるJ、それを徹底すること。これに

まさることなし。それに皆が共通の認識ゅ経

営理念を持ち、共通語~マーケテイング用語

の定義付けをしゃべること。パック・トウ・

ザ「原理原則JJ、これが王道。

(日本水産(術大阪支自・食品川町7

販促f-J.71-1t-) 

4つの期待

村圃豊

れてきた。どれもが新しい世紀にリーダーシ

ップをとる国とは到底考えられない現象であ

る。その中で生活者に見える 4つの原点、志向

だけが変革への意欲として期待がもてそうで

ある。①家庭やふるさとを見つめ、日本を考

える。②受身から体験主義、参加参画型に変

わってきた。@手づくりを再評価し、創るこ

とへの関心が高まっている。④新産業への模

索がつついている。足元を固める時にきてい

る。

((掬都市マサ子ィング研究所・代表取締役社長)
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いま「エッヂ」の時代
専門性で勝負の時

会社でも、個人でも、いま生活社会で、何

か大きな話題にもなる発見や提案のできると

ころは、何らかの I専門性j のドミナンスを

発保しているところだ。分かりやすい表現で

は、 「エッヂlを効かせた行動、考え方をデ

ッサンし、具体的な形にかえていける専門ノ

ウハウのめだった姿勢が、重要だ。コツコツ

と梢みあげた知恵、イマジネーション豊かに

ひらめいたアイテ'ィア、工夫と発見から生み

出された技術イノベーションを具体的な型の

ある物にくみかえていくプロテeユースする力

一こうしたプロデューサーの機能がマーケテ

村田昭治

イングなのだと思う。

マーケティングはいまこそ働く時だ。経営

者が先頭にたって、市場を活性化するステキ

な着想力の高床をっくりあげる時なのだ。そ

れには社会一異質な人、異色の人のギャザリ

ングズが、 「倉IJjの肇を活かす「エッヂJを

っくりあげてくれるものだと思う。その fエ

ッヂj によってコーポレート・アイデンティ

ティの雌立がなされ、企業の存立する哲学も

はっきりした形をとるのだ。

(慶応義塾大学・教綬)

ブランド資産形成につながる広告を

今度の不況は広告にもいくつかの大きな傷

痕を残したが、その一つに、プランド資産形

成に果たす広告の役割に関するものがある。

企業の売り上げ不振と業績悪化の前では、ブ

ランド・イメージの向上やそのロイヤリティ

形成といった広告の重要な役割は吹き飛んで

しまい、もっぱら安売りの告知手段に使われ

た感がある。

しかしながら、広告、とりわけマスコミ媒

体を使った広告は、企業の長期的な経営戦略

に組み込まれたもので、当面の需要喚起もさ

森内豊田

ることながら、つねにブランド資産の確立を

目指すものでなければならない。

プランド・エクイティの観点から広告の機

能を見直し、その効果をおさえる実証研究は

今後の課題であるが、広告がそれに資するも

のであるという主張は、本格的研究を侠つま

でもなくして言っていいと思う。景気が回復

に向かいつつあるいまこそ、その方向で広告

を立て直さなければならなし、。

(日経広告研究所・専務理事)
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シンプル&スピード

生活感覚、価値観の多様化など、若手社員

と中高年管理職とのギャップは、大きくなる

ばかりです。業種別小売業を傘下にもつ固定

得意先を主要顧客として、定型的営業を確立

してきた強者逮は、なかなかこのギャップを

認めようとはしません。会議を開けば指示ば

かり。千変万化する接点を起点とする戦略の

立案は不得手ときています。不況時乗り切り

のベストプランは「プランドの確立・強化j

にあると思いますが、そのためにも管理職の

一人一人が商圏のもつ生活を理解することが

諸国哲生

何よりも大切です。水口先生のご指摘を再三

いただきながら、頭ではわかっていても行動

につながらないもどかしさを痛感しています。

解決策として、内にあっては全社員との情

報同時共有化、外にあっては生活者の購買行

動に即応できる接点づ‘くりのために、シンプ

ルな組織づくりと若手リーダーの抜擢育成、

それに中高年管理職の生活現場の自己検証の

皆慣の仕組みづくりをスピーテeィに行う事と

考えています。

(ロッテ商事的・専務取締役)

24時間の無限

過日、 LAに仕事の打合せをするために成

田を出発した。約10時間かけてLAに着き、

2日聞の打合せを行い、日本に戻る。まるで

体力に挑戦するごとき業務であった。古代マ

ラ卜ンの悲劇を伝えたランナーのように、我

々も毎日体力を使い果たしてしまうのであろ

うか。創造は科学を、経済は交流を進化させ、

今日より明日は、もっと美味しいもの、便利

なもの、美しいものを造りつづけてきた人聞

にとって、いま最大の難問は、地球上の人口

バランスの変化であろう。 1994年、世界の人

やらだ

谷内田孝

口問題を相互に話し合う国際会議が開催され

た。私たち人聞は行動する前の話し合いとJl1!

解がもっと必要でなかろうか。ワールドワイ

ドな言葉と意志、多くの人聞が共有化できる

未来のために、少し原点に戻り、 24時間の地

球生活マーケティングを実践し、無限の創造

と、美しい笑顔のため交流を考えなくてはな

らないだろう。

そして、これからは、その事のために体力

と知力を注ごう。

((関谷内田子ザイン^~1t ・代表取締役)
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ポスト企業革命

新しい企業革命は新しい情報革命が主導調

となっている。経済効率を優先する極限の情

報合成で組み立てた各国企業組織の前には、

終身雇用、年功序列を背景とする日本企業の

膨大な間媛負担ロスは余りに痛烈である。時

代の選択は次第にこの方向に向かうだろう。

企業戦時や意志決定を情報ネットワークで構

築する似坦!企業(バーチャル・コーポレーシ

ョン)も登場しはじめた。リエンジニアリン

グは、企業の旧来概念の改善ではなく、まさ

家根敏明

に革命的動機となる。

さて、こうした環境から創出される莫大な

エネルギー余力はどこへいくのか。その使途

こそ、これから社会の最大級の競争課題であ

る。大量の人材、多機の文化、多量の時間、

想像を超えるこれらの巨大なエネルギー余力

の展開形態は、それこそ人間的、個性的動意

で促えられるIIt界であり、限りなく魅力的な

新市場である。その初期微動はもう始まって

いる。((掬文化放送開発センター・取締役社長)

高齢市場のすごみ

観念、で考えていた高齢市場と現実とは全く

異なることを実経験で思い知らされた。陽と

陰の極と普通の程度にまたがるすごみのある

マーケッ卜なのだ。

まず、陽。 80歳を大きく超えて、身体も目

も耳も全く健在。一人でザルツブルクやパイ

ロイ卜の音楽祭を楽しむ(しかも大変センス

のあるおしゃれをして)方もいる。

他方、私自身の母親と委の両親の世話をし

てみて(妻がしたのだが)、病気になった時

の大変さを嫌というほど味わった。個人的な

山口 貴久男

介護の限界を超えるものである。ごく普通に

生きて、普通に死ぬ高紛者もいる。

高齢化社会は、一方で大変生々しい悲惨な

面もあるし、他方で豊かで明るい面も含んで

いる。ニーズは無限に存在する。それをどう

充たし、ビジネスに結びつけるかである。公

的部門が受け持つべき部分と民聞がビジネス

として成立させることが可能な部分とを見分

けて、対応していくことが求められてL喝。

((i栂生活行動研究所・代表取締役)
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実践的文脈で戦略を鍛える

男性の40%、女性の55%は、マルチメテeイ

アについて、言葉を知っているだけ、という

(電通リサーチ:. 94年小6月)。たまたま同

時期に男性ばかりのセミナーでは、より大き

な比率を俗認した。関係者が“マルチメディ

ア元年"などと、利便性を宣伝し、校術開発

を競っている時期にしてこの数字なのである。

いろいろ読み方はあろうが、業界やマスコミ

の動きにかかわらず、 ~Uklíの多くが、時代

のトレンドを表す言葉の一つ程度に理解して

いると見て差支えあるまい。リストラ、リエ

山本輝夫

ンジニアリングなどの理論や方法についても、

現実にはこれに類する傾向がなきにしもあら

ず、と想像される。言葉だけの知識や漢とし

たイメージでは現実を改善する力にはなり得

ない。臼らの仕事や環岐に引きつけ、一般的

な戦略、戦術を実践的に組み替える姿勢、い

わばわが文脈への取り込みがまず悶われるべ

きであり、それが改善の女ILiJ.(を生む基艦であ

ると強調することは無駄ではあるまL、。

(~r.!路濁協大学・教綬)

リエンジニアリング下での人事革命

“企業はヒトなり"とよく言われるが、成

熟時代という厳しい環境下でヒトが育つ環境

とは一体何なのか問われている。成長時代は

大量生産社会で、そこで働く人は皆同じ方向

を向いている会社人間で良かった。成熟知!の

今は情報化・ハイテク化時代であり、情報シ

ステム整備を裏付けに、いかにリアルタイム

での情報キャッチから、他社に先駆けた新規

ビジネス提案ができるかどうかという時代で

あり、専門能力をベースに情報を駆使し、他

人とは違う発想・微差での提案ができる人材

が求められているし、有能な人材流動化は益

々進行するfごろう。日本のリエンジニアリン

吉留景子

グiま“合JiH化"視点でのマネジメン卜的構造

改革先行の感があるが、成熟時代だからこそ

21世紀に向けたマーケテイング的側面での

取り組みが重要であり、その中には、働くヒ

卜のあり方・人事評価システム変更などの論

議も平行して検討されねばならない。従米の

タテ型評価制度から、上司評価制度による上

司の人物考課・マネジメン卜能力考課の実施、

タテ・ヨコ相互評価、人物評価の教育・訓練

導入など、上司も部下も緊張感の中で働く環

境づくりが求められている。

((附西武百貨庖・営業企画部営業政策謀)
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戦略再考

戦略という言葉は替に溢れている。しかし

本当に我々日本のビジネスは戦略的であった

のか。戦略的思考の結果が今日をつくってき

たといえるのか。

{曲絡破i賓というけれども、過去どれほど戦

略的に価絡政策が追求されてきたのか。真撃

に価防戦略に取り組んできたならば、これほ

ど困惑させられることもなかったであろう。

農耕民族は土地と暦で日々を送るならいか

ら、将米のために先に手を打つことに、はな

はだ不慣れである。一方、狩猟民族は移動す

米田清紀

るならいから、常に敵との遭遇を事前に考え、

それに備えて行動する。やはり我々はこれま

でその場対応で凌いできたと言わざるをえな

い。顧客にせよ、競争にせよ、もっと先手必

勝の体制を強化していかなければならない。

戦略が「事前の策、事前の備え、事前の行

動、その結果、事前に勝利すること」の意味

を再確認し、この激変の時代だからこそ、真

に戦略的でありたいと考える。

G掬マーケティングソフト・代表取締役)

Know“for What" 

Know lIowの時代があった。そして Know

Whoや Know Whatが言われた。しかし、い

まは Know“forWhat "の時代ではないのか。

企業は、草制期には社会との関わりにおい

て、また、社員とのつながりにおいて明確な

目的を持っていた。時代の変化とともに、組

織の肥大化とともに、それは拡散し、人間の

意思という核を欠いた書き割りになってしま

っfこ。

企業は、リストラと言って、バブルで膨れ

あがった事業を人とともに切り捨て、リエン

六本木義男

ジニアリングでビジネス・プロセスを根本か

ら見直すと言って組織を変え、人を配転・出

向・転籍させている。しかし、このことが逆

にモラールを著しく低下させている。

なぜなら、そこでは生産性・効率が唯一の

基準で、企業が企業として存続することだけ

が自己目的となっており、本来の「何のため

に(“forWhat")Jが見えなくなっているから

だ。

いまこそビジョンが必要な時代である。

((側ティーピィーシィー・取締役)
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マルチメディア;舌用のリエンジニアリング

マルチメディアがブームになっている。ビ

デオ・オン・デマンドやTV電話、ゲーム等

々の実用に向けての実験も開始されだした。

情報通信基盤の撃備も2010年までには各家庭

まで光ファイパー網を敷設するという日本版

情報スーパーハイウエー構想により着々と進

行しようとしている。また、通信と放送の融

合に向けて規制緩和論議も活発化してきでい

る。時間と空間の制約を超えた双方向マルチ

メディアコミュニケーションを促す環境は急

ピッチで整いつつあり、個人はもとより企業

若林健三

活動にも大きなインパクトを与えている。

企業におけるビジネスプロセスの改革は、

情報共有とその活用の体制づくりが鍵を纏る

が、自社内のみならず、取引相手を含む企業

連携を実現してこそ大きな成果をもたらす。

ノ〈ーチャルコーポレーションという概念の具

現化に向け、企業間のデータ交換の標準化や

情報共有の仕組みづくり、グループウェアに

よる業務推進など‘にマルチメディア技術の活

用を真剣に考える時がきた。

(日本電気(掬・ VAN販売推進本部課長)

外部環境要因の内部化

企業倒1Iが対応すべきアンコントローラプル

な要因としての政治・経済・技術・自然・文

化・社会など外部環境を、これからのマーケ

ティング戦略では、コントローラプルなマー

ケテイング・ミックスにどこまで取り込める

かが問題になる。つまり、企業の「外部要因

調整能力Jが問われている。究極のプロアク

ティブ・マーケテイング戦略と言えるかもし

れない。

現代国際関係は経済問題が政治問題となっ

ている。今や、企業や産業は積極的に政治・

渡辺好章

経済環境に働きかけ、新規市場の開発や規制

緩和の促進に参与している。自然環境の変化

は、企業がそれに対応すべきものでなく、保

全すべき目標(ビジネス・チャンス)として

すでに内部化しつつある。 r持続可能な成長J

を実現するライフスタイルや社会システムの

構築は、顧客満足の企業理念と一致する。

企業が宇宙飛行士のように地球を鳥徹する

とき、外部環境要因の内部化が可能になる。

(城西大学・経済学部長)
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回目回目
『百人百語』第12集を刊行すること

ができました。例年のごとく、産業界

(企業トップの方から第一線マーケタ

ーの方まで)、コンサルタントの方、

学界の先生方、そして海外の仲間たち

から寄せられた様々な提言によって、

構成されています。本年は、寄稿を呼

びかけるに当たって、テーマの幅を少

し広げる試みをしました。従来は“マ

ーケティング戦略の『これからJ" 1 

本だけでしたが、今回はサブテーマを

幾っか提示しました。おかげさまで、

下記に紹介するような広範囲のご意見

が集まりました。

しかし、寄稿してくださった方の数

は、昨年より減りました。景気と連動

しない勢いを期待しましたが、残念で

した。 。
内容的には、やはりマーケティング

戦略がいちばん多く、各種の視点から

提言されており、示唆に富んでいます。

次いで経営戦略、企業体質、企業理念

などに関することです。

本年の特徴は、時節柄というか、価

格問題に皆さん集中したことです。価

格破壊、価格革命をどう考え、どう対

処するべきか、製品、ブランドはどう

なるのか、といったようなことです。

そのほか、コミュニケーション、流

通、市場、サービス、アジア、顧客、

営業、情報技術など、素晴らしい発言

がいっぱいです。。
昨年の『百人百語』は、本年夏『マ

ーケテイング通念への挑戦、いま実務

家が提言する戦略の修正ポイン卜』

(同友館)へ結びつきました。

今年の『百人百語』は、実務への実

践的ご活用を期待しております。

1994年11月30日

編集委員

石田 揖 高桑末秀

伊藤洋子 六本木義男

小野敏博 若林健三

加藤元久 F.ウレマン

加納重彦 沼本康明

御座 理花



/ 
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存昼自訟です。

.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L

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世紀がすばらしし、時代の幕あきであるために、ここに世界の仲間た

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.マーケティング・コミュニケーターにとって世界はひとつで、ある。国際間の理解と協調、切

縫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

な時イtとなった。

1.世界に通用するマーケテイング・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、研鎖をおこたらない。

1.マーケテインクゃ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、実動に精力的に取り組む。

1.7 ーケターには、深くて広い洞察力と卓越した創造カのほかに、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。

1994・11・30


