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必要とする手

天才的なオーナー経営者逮と軒先を並

べて初めて知った。どこに商品を置けば

人が集まり、何が売れ、どこまでコスト

が落とせるか。基幹産業の組織人である

私たちにない、まさに商人としての唄覚

と執念。この流通業の世界では「カール

ルイスと錨J程の遣いだった。差別化な

どを考えているうちはうまく行くはずも

ない。組織人である自分たちの持ち昧を

活かそうと劃り切ったとき初めて風が吹

いた。

時代も追い風に。この5年間は1900

年代95年間寝ていて突然飛ぴ起きた程

秋沢志篤
の変革。新しい時代のテーブルに必要な

ものはのっていない。ヒットやベストを

作り出すのではなく I必要なものJをテ

ーブルに並べる。そうすれば必ず何千何

百の手が伸びてくる。

安全・環境・健康などを考え、お弁当

は冷凍に、ゲームソフトやおでんは置か

ない。リサイクル・高齢化・ハンディキ

ャップ対策はきちんとやる。

会社を1歩出れば私達も生活者なのだ

から。

(~船 am/pmジャパン.代表取締役社長)

商昂開発力こそ真の力

飲料ビジネスは、先人の商品開発努力

により裾野を狐げ、発展を続けてきた。

先人やこれを見習った後輩還は、お客

僚のニーズ、ウォンツに応えるべく思い

もしなかった直史料を、缶やボトルに踏め、

支持を得て市場を鉱大してきた。それら

は、コーヒ一、紅茶、烏龍茶、緑茶、混

合茶、スポーツドリンク、ニアウォータ

一等々であった。

このような成功の歴史があるにもかか

わらず、近日寺の飲料業界は、これを忘れ、

手っ取り阜く結果が出る価格戦略に走

阿部洋己
り、デイスカウント合戦の篠相を呈して

いる。その行き着くところは、疲弊と衰

退しかないというのに・・・。

私は、どんなビジネスにおいても新し

い発想と技術革新による新商品開発こそ

が、お客様に楽しさや利便を提供し、本

当の支持を得る途と確信している。飲料

の業際は医・食 .5酋等、多彩で魅力に溢

れている。

飲料は無限であるとの信念をもって

21世紀の定番飲料開発に取り組みたい。

(キリンピパレッシ冶)・取締役社長)



最後の一歩

f変化の時代jなんてことはずっと前

から言われてきた。それがいつの頃から

だったか分からない。でも、とにかく随

分と前のこと。

でも、結局、我々は変わることができ

ずにここまで来てしまったのだと思う。

fできれば変わらずに済ませたLリと思

いながら。

そして今、続く嬢気の低迷や外圧によ

って、変わることを余儀なくされつつあ

る。「どんな風に変われば良いか?J。こ

の答えもまた「変化の時代Jが唱えられ

るようになって以来、たくさんの処方婆

安藤紫

がパラ撒かれ、我々は既に多くを手にし

ているはずだ。ただ、そうしたご託宣を

実行せずにいただけのこと。

変わらなきゃイケナイことは遂に切実

な課題となり、変わらなきゃイケナイ方

向性も実は知っている。この段階で効く

薬は、新しい経営手法や理論、実力のあ

るコンサルタントではない。必要なのは

今まで路路してきたことへの英断、決行

である。変化をスタートさせる第一歩は

「勇気を出す」ことにある。

(側NEC総研 i事業較略コンサルティンググループ専任研究員)

ピーハク

BHAG(Big Hairy Audacious Goals) 

“ピジヨナリーカンパ二一"は進歩を

促す強力な仕組みとして大胆な目標を掲

げる。

この思わずひるむほど大きな課題に挑

戦することは、人々の意欲を引き出し、

人々の心に訴え、心を動かす。

資生堂でいえば、世の中のために我が

社ができることは何か? といった不変

の理念をもとに、「グローパルNO1 J 

というBHAGを掲げている。

社員の質、研究開発力、商品の質毒事で

規模でなく“質"でグローパル企業NO

井津潤

1になろうということである。

このBHAGは、どんな会社にもあるよ

うに一見みえるがはたしてそうだろう

カ、?

真にこのBHAGという概念が、社員一

人一人に浸透しているのであれば、自分

のBHAGとは何だろうか? 私の仕事、

部、このプロジェクトのBHAGは何だろ

うかと考えるはずである。貴方の鴫場に

BHAGはあるだろうか?

(資生堂販売(紛:茨城支社営業6部)

巧〆』



将来が恐ろしい I予供たちの食事j

恐ろしいモノを、続げて3つ男た。

口7月2日・ NHKスペシャル

f知っていますか・子どもたちの食卓J
口7月17日・ NHK少年少女プロジェク卜

「食生活J

口博報堂鯛査

「若者の食の憲議と間食ニーズj

内容は衝撃的だ。

-おばあちゃんが作った食事を、子供が

嫌いだからといって、堂々と食べさせな

い母親。

-家族が一緒なのに、自分の部屋でテレ

ビを貝ながら一人で食事をする子供。

石田窺
. 1日に 10個以上、毎日 f納豆おにぎ

りJだけで食事をする子供。

これらが決してレアな事例でない事

は、この3つを続けて見ると理解できる。

出来れば貝て欲しい。親も子供も[食j

に対する基本の考え方がおかしい。狂っ

ている。

私達、「食品にかかわっている者Jr子
供の親Jは、子供遣の食事に対して何を

行動するべきか真剣に考えなければなら

ない。なぜなら、それらの環境を作って

きたのは私達だからだ。責任は私達にある。

(アクシス・エスビー研究所:代表取締役)

明日は暗いわけがない

菓子・パンのパッケージに取組んで

20年になるが、ここ数年、心弾む事が

少ない。会う度に経営者から、日本経済

新聞の男出しの織な文句や、リストラ、

年俸制がどうのと聞かされるからだ。ど

の業界も一部の巨大企業を除き、殆どは

中小企業である。大企業といっても、組

慣や子会社は同様である。

金融資本主穏だから仕方が無いと云っ

てしまえばそれまでだが、これから何を

したいのか夢を泊るのが経嘗者ではない

のか。

伊藤景一郎
そう思っていたら、各地に元気な経営

者が現われ、着々と小さいながら繁盛盾

を築いていることが分ってきた。巨大チ

ェーンやcvsが作れない菓子・パンの

メニューは、今日も明日も来后する固定

客の為に素材と技を惜しげなく注ぎ込ん

だものである。屈も客も「ありがとうJ
と言う。そんな経営者の夢が胎動し始め

た。私達も、放っておくと棟で外へ飛び

出しそうな経営者に服 (1'¥ 'Yケージ)を

着てもらう。明日は暗いわけがない。

(伊藤景パック産業側:代表取締役)

q
u
 



おいしさの演出家

9月にカリフオルニアへ行った。

著名なレストランではシェフが腕をふ

るい、創造的で芸術的な料理を仕上げる。

后内空間は料理に調和し、演出された舞

台作品のように私を楽しませてくれた。

この地の特にナパの銘醸ワインは、ま

さにつくり手の情勲を注いだ芸術作品

だ。ぶどうを育て、収穫し、ワインを仕

込み、熟成を管理する。っくり手が演出

家として、自分のテーマを吹き込んでい

くプロセスなのである。

演出家たちが喜ばそうとしているお客

伊藤則一

さまこそ、私たちである。

fおいしいものJには、っくり手のテ

ーマが凝縮された価値がある。どんなに

おいしいものでも喉を通るのは一瞬だ

が、このテーマを感じとれたときは、本

当に幸せな気分になれる。「ありがとうj、

あるいはフランス語の「メルシ-Jとい

う言葉の一つも言ってみたくなる。

人の幸せを考えるっくり手のテーマ

が、 21世紀もさらに価値の重みを潤す

にi重いない。

(メルシャン(側:広減営業部副部長)

21Cのマケッター・アイ"健康"

思近の医学界では「ホリスティックヘ

ルスJへの研究が盛んである。ホリステ

ィックヘルスの基本は、単に病気でな

L、=健康を超えマインド/ボディ/スピ

リツトが、更に社会的なネットワークや

環演をも含め、全てがつながりを持ちな

がら影留し合い、統合する、ということ

のようだ。

余りにも長きに渡る不況に人々はくた

びれ果て、企鎌も地繊にも元気が無い。

でも、健康でありさえすればがんばれる

よ、何時は活力が取り戻せるよ。

-4-

井戸本恵司
21Cへつながる、というよりは永遠

のテーマとして“健康"というキーワー

ドがある。

健康という切り口は、医・食・運動・

睡眠・休費は元より、衣・住・サービ

ス・文化・住環境に至るまで影.する。

全人格的に人を主役に据えて、“健康"

づくりを考えると、あらゆる産業でのマ

ーケテインク・コンセプ卜が浮かび上っ

て来るものだ。

(Consult & Educate Office井戸本:代表)



企業組織とは、もともとが
「聞くjためにあった…

稲垣佳伸
「聞くJ時代である。しゃべる時代は

とうに終わった。

企業組総の中で、市場の声を「聞くJ
組線の代表が商晶開発/市場調査の部門

であった.生活者の声や事実を聞き、結

果は商品として表現をした。営業は、そ

の商品を持って Iしゃべる…J組織であ

った.

その状況が大きく変化してきている。

曽策マンは f后頭の声・事実Jを聞く、

庖頭領繊担当の市揚開発マンとなった。

花形発信部円であった広告飾も、インタ

ーネットという新しいコミュニケーシヨ

ンチャネルの台頭で「生活者からの大量

逆発信j を聞かざるをえない組織となり

つつある。

「しゃべってJさえいればよかった企

業組織、その姿こそが一時代の幻想であ

ったと考えた方がいいのかもしれない。

(鮒ドゥ-ハウス:代表取続役)

rll)理学的マーケテイングJで世紀超え

こうすれば売れるという20世紀のロ

ジックがあった。 4Pだ8Fだといってい

た時代が懐かしい。今の時代、モノを売

るには『しかけとしくみjが重要といわ

れる.それを考えるときにゼツタイ忘れ

てはいけないこと一一それは人の「心

理J。モノを動かすのではなく、 L、かに

人(客)を動かすのか。后頭でモノを買う

かどうかの選択のポイントは隣の競合商

品ではなく、そのお客自身の心の状態で

ある。いかに「今これを買いたいJ気持

ちにさせられるのか? 売れる商晶ほど

今尾昌子
その f作り手Jも『売り手Jも客の心理

を見事につかんでいる。

マーケテイングがもっともっと『人寄

りJになるといいと思う。経済学部出身

のマーケツターだけでなく心理学も心得

たマーケツターが纏えるといい。そして、

21世紀は人々の日々のくらしを精神面

からも応揮し、それぞれの f生きがいJ
に役立つマーケテインクこそが必要だ。

それに向かつて自分も成長したい。

(グラン・ jレー:代表)
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売ると、売れたの錯覚が
繁昌と不振の分岐点

岩政幸伸
小売業でこの区別がつかない経営者多

し。特に立地条件の良い話で、この錯覚

がやがては客数減少、利益減少に必ずつ

ながり、不振話の道を辿り出す。

消費者はお節介を嫌うが、親切推奨販

売は喜んで受け入れる。

親切な援奨販売はー穫の圧力でもある

が、信頼度の高いメーカ一品を「売るJ

ことに反発はない。

むしろ消費者が有難うございます、と

先に言うから面白い。

このような話にはアップスケールの客

多し。セルフ販売方式は「売れたjの代

表格、自居より勝る同業后が進出すれば、

瞬く聞に消費者の流れが変るから面白

L、。
(元大正製薬品紛:専務、現フリーター)

曽業マンに f感度指数jの向上を!!

グローパル化の進展や情報技術車新等

によって、競争環境が激変している。一

方でファッシヨントレンド、コストバリ

ュ一等相反する多くの顧客ニーズを満た

しながら fキャッシユレジスターを鳴ら

すんしかも、企業存続の条件である適

正利潤を縦持しながら。

パラダイムシフトの中で「革新j とい

える新しい「価値創出システムJの構築

が求められている。こんな時代だからこ

そ、一方で rs業マンの新しい行動スキ

ルj が問われているのだと思う。「顧客

植月正章
ペネフィットにフィッ卜するJ為の現場

情報を高感度に収集する能力だ。「顧客

接点、での会話や行動j に多くの鎚が潜ん

でいる。いわゆる「暗黙知j の発見だ。

これを汲み取る「感度指数j を上げるこ

とが、新しい価値創造につながる嘗業力

のーっと思う。勿論 I商品の改廃や庖頭

鮮度維持Jといった塞本営難責任範囲の

完遂は言うまでもない。今、営業マンに

も「感度指数Jという新しいスキル向上

が求められる時代と思う。

(側アシックス 専務取締役 フットウエア営業本部長)

向。



Bucking the Crowd 

E-commerce. Everybody's all e:玄citedabout the 

potentお1.The四回evena lot of aぬ泊1performance 

ωbe excited about. Companies自宅 sellingover 
出elnternet. Theyare田 t凶.gup Websites where 
people can check out the皿 erchandise，place 
their orders， and arran.ge for payment-all 
wiぬoutever settin.g foot in a bricks-and-morlar 
sω問.It no lon.ger matte四 whereyour sω陀 is

Nowitおwhereveryour cusωmersare. 

Many products-software pro.grams， music， and 
other infor四 ationcontent-c阻 bedelivered the 
曲目ecyber-way. Distance is ir四 levantfor them. 

Yet there a開 manymore products that have ω 

be deliv自宅d出eold-fashioned way. And because 

these are bein.g delivered仕omvirtual stores， 

Frederick M. Uleman 
nobody但 P田tsthemωbedelivered by血estore. 

旬le問 a問 noKaufmann's位・ucksin Tokyo， and 
nobody四 p町匂 one

Just as it w:田 thestore and tavern OWI四回世田t
.got rich durin.g出e.gold rusl吋ust踊仕leamazin.g 
telephone needed linemen to keep it working-e-
comme町 eneeds service阻 ddelivery channels. 

This is just one way these e-changes are 

expanding the opportunities for non-e 
businesses. Just because it白血e-conomydoes 
not mean al1 the action is in e-markets. Never 
mind what's chic. Figure out where the real 
n凹 ds自宅 and.gothe陀.

(Pr田ident& CEO， Japan Research Inc.) 

インターネットに宿命的社会病理の克服を期待

「長いものには巻かれろjに象徴され

る園民性は、ひとたび国家主擁が形成さ

れるや、個人に大きな心理的圧迫を加え、

理性や常識を沈黙させずにはおきませ

A崎野田一夫氏も指摘されているとおり

理性に基づく鼠論の展開を嫁い、異分子

排除に黙申する集団主務は、まさにこの

園の宿命的社会病理です。

インターネットによって、この病理が

いつの日か克服される可能性がありま

す。これは各人の理性と良議を洛々と開

陳するのに最適の嫁体だからです。
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大槻博

わが国には、公に身を挺するだけの強

烈な自我を持つサムライはわりあい多く

いるとは思いますが、自分個人の幸せと

他者の幸福を周じ比重で祈念するタイプ

の良質な個人主猿奮は、今もって少ない

ように思います。これらの人遣が置の暴

走を抑止し、正常化への復元力となるの

です。その復元力を機能させるためのイ

ンフラとして、インターネットおよび新

しい教育制度に大いに期待しています。

(多摩大学:経営情報学部教綬)



21世紀の曽業は「知的ゲームj

嘗業マン研修で、必ず畳初に質問して、

必ず離も手をあげないのが f組踊小売業

への嘗業が好きな人?Jと言う質問であ

る。「ゴルフやTVゲームの好きな人 ?J

と質問するとたくさんの人の手が上がる。

この遣いは、なぜなのか? 答えは簡

単で、嘗業が I楽しくなし、jからである。

条件刺激・労務提供と「やらされているJ

から楽しくない。楽しくないから「興隙j

も涌かない。だからますます…悪循環で

ある。

21世紀の営業マンは、「元気のある

大橋和幸
(営業を楽しめる)営業マンjに変わら

なければ競争に勝ち残れない。その為に

は、選択力の鋭い消費者に対して、単に

fものJを売ることから、新しい情報を

付加しながら状況やタイミンクに合わせ

て「サービス・コトjを提案し、新しい提

案をすることで次のステージへ進む。そ

してステージが上がるほど楽しくなって

くるロールブレインクゲームの様な f知

的ゲームj型嘗策が重要となってくる。

(側マーチャンダイジング・オン:取締役副社長)

日本にもNPOのシンクタンクを!

7，000億円を投じた地域振興券にど

れほどの経済効果があったのか検証もさ

れずウヤムヤのまま。アメリ力には政策

のプログラム評価をするNPO(民間非

曽利組織)のシンクタンクが全米で

300 (肉ワシントンDCに100強)あり、

国民の代表である議員に政策提言のサポ

ートをする。地域振興券のような案が出

れば、即、シンクタンクはその有効性を

野価して発信する。メディアが取り上げ、

論争を巻き起こし、積会では公聴会や委

員会にシンクタンクのスタッフを呼んで

大橋照枝

liE雷させる。論争は雷ダルマのようにふ

くれ上がり(これを雷ダルマ効果と呼

ぶ)、世論が形成され、政策の是非が決

まる。このNPOのシンクタンクを支え

るのは財団、個人からの寄付金。そして

寄付する側には減税の、受ける側には免

税の思典がある。つまり市民は固に税金

を払うか、シンクタンクに寄付をして市

民の主張を代弁する活動を支えるかの選

択ができる。これがアメリカの民主主鑓

の強みなのだ。

(麗津大学:園際経済学部教授)
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平成の言文一致運動を始めよう

明治の言文一致運動が生み出した f漢
字仮名混じり文j と『ルピjは、仮名し

か読めなかった庶民に、漢語でしか指し

示せない抽象的な観念館の読み・きをで

きるようにし、平民を士族と対等に国家

に知的貢献させていくための、今考えて

も世界に鋳るべきソフト開発であった。

だから日本人がローマ字を読めるよう

になった現在、日窓語に中国文字だけで

なく英文字を組み込むことは明治人の創

意を発展的に継承することであり、決し

て欧米への文化的敗北ではないのである。

アム口やユーミンはすでに敵詞を「ア

イ・ラブ・ユーJではなく nLOVE YOUJ 

と・いている。その方がイメージが浮か

び、メッセージが伝わることを知ってい

るのである。

岡林みどり

「劫撞事、第荷主挙、1!舗Jf極、員3語、
嵐長、場髪、 i:jJ4lEGIfttじい、主じL'、

両金11、働選L~J ーなどど、・いてみれ
ば、私たちがいかに言葉とイメージが切

り離されて暮らしているかがわかるはず

である。

それは表音文字といえども、音節には

憲隊があり歴史が埋め込まれているから

である。歴史から切り離された概念騒の

使用が、世界認鵡をあいまいで罰のかか

った状態にしていたのである。その結果、

世界から意昧が失われ、私たちの思考力

が機能しなくなっているのである。憲昧

は関連の中でのみ、意隙として立ち現れ

るものだからである。

(ポーラ文化研究所)

考える力と構想力

キャンプ場で子供遣に fキャンプファ

イヤーをやるので45センチのマキを集

めるようにjとリーダーがいうと f45

センチ…Jと呪文のように唱えて探し回

る子供遣をみて、「何かおかしいj とい

った感想を週刊総で見たことがある。

たしかにおかしいが、これと同類の現

象が企鎌でも多発している。

組観の“親分"に生涯を預けるような

従来のタテキ士会では、和を大切にするの

で個人の考えや個性は不要であった。し

かし、これからは『契約型社会jになっ

ていくので、契約したことに応えられる
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奥住正道
量豊かな発想と目標達成の出来る責任ある

行動が求められてくる。

それには独創的に考える力と実行に移

すための骨格、即ち構想を描けることが

大切になるが、従来のように教育によっ

て全員の考える力や構想力を底上げしよ

うとするのは無理である。たった一人で

も資質のある者を発掘することの方が大

切になる。 21世紀は主張ある考えと考

えがぶつかり合うところに新しい知恵が

生まれ、時代を引っ張るエネルギーとな

るに違いない。

(~紛奥住マネジメント研究所:代表取続役社長)



偉大なる寄在 f人j

ナレツジマネージメント、 SFA、FSP、

SCM等々、いずれも現在のマネージメ

ント及びマーケテインクの世界での流行

のテーマである。全てにおいて、情報技

術の発展が大きく貢献している。

情報技術にはこつある。一つはコンビ

ューターシステムを動かす主体そのもの

である。デジタルの世界である。もう一

つはコンテンツである。感性、アナログ

の世界である。人そのものとも言う。

昨今、ブランドの議論(それも資産と

小野敏博

してとらまえる)が盛んである。それも

商品、企業だけでなく、人そのものを対

象にしている。個人のブランドを高める

には、自己のエネルギーを大きくし、し

っかりした座標軸をもっ事が基本です。

マネージメン卜、マーケテイング、つ

まり実務の世界において、 f人Jの問題

は益々重要になっている。 f人jそれは

ー醤訳のわからない存在でもある。 I芭介

だぞ!!

(~掬ヒロモリ:常務取締役)

オオクワガタと環境破壊

99年夏。オオクワガタがブレイク。

オオクワガタが時価数十万とかいう価格

で販売されたり、オオクワガタをめぐっ

て犯罪まて・起ったりしてニュースになっ

た。ビジネスとして貝た持、はたしてニ

ーズはどこにあったのか。マーケツター

は予想ができたのか。

それはともかく、環境破療が進む一方

で再び都会では線々な虫が貝られるよう

になった。アオスジアゲハがパス通りを

ヒラヒラと舞い、赤仮六本木あたりでは

カンタンの声が聞けるという。今年はセ

ミも異常に多かったような気もする。
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小野瀬修一

食物連鎖が狂うとある品種が大量発生

したりする。都会のカラスもまたしかり。

環境問題は一部分のみを見るのではな

く、大きく広く生態系金体を貝る目が必

要だ。環境破煩を防ぐには必要不可欠な

視点である。

ところで、今年、タマムシの羽が明治

神宮の森て・貝つかったという。もしかす

ると、世紀末、タマムシがブレイクする

かもしれないなどと思うのは私だけだろ

うか。

(~樹立祥堂.印刷事業部デジタルワークス.ディレクター)



入れ籾からお客様ヘ、そろそろ発想転操しませんか?

「客数Jの繍滅で一喜一憂? お客機

の数は大切だが‘どうも固定観念にとら

われているようだ。未だに庖舗の位置付

けは、業態や売場面積でくくられている

ケースが多い。盾の広さに応じた晶揃え、

在庫が計画の基本。しかし、いつまでも

物理的な入れ物発想がペースでいいのだ

ろうか?

晶揃えの質量は、現実に来后してくだ

さっているお客僚の質量にまず合わせる

べきだろう。その第一歩が庖を『現在客

数jで位置付け直すことだ。この発想か

香川公一
らコトを始めると、商品とサービスがま

ず貨から、そして貨が鼠適化していく。

今や既存后は愛顧客の数で稼ぐ時代。自

の前にいるお客様にとって質量ともに過

不足ない売場をしっかり作るべきだ。結

果的に過剰在庫やロスが削減され、田章去

と鮮度が良くなり、お客機の満足度が上

がる…といった普循環が回り始めるので・

ある。過去の遺物になった入れ物発想を

いい加減に止めませんか?

(~紛ヤラカス舘本庖:取締役)

アジアはすぐに再生する

この度の経済危機でアジアの諸国が、

ことの大小はともかく痛手を被った。確

かにダメージは大きいし、未だに立ち直

れない臨もあることは確かである。

一方で、個々の現燭を見るにつけ、立

ち直りの兆しを感じる。少なくとも今回

の経済危機を経験したことで、多くのこ

とを学んだはずである。組鎗として、固

として、そして各個人としても。さらに、

私は、働く人の多くがアフターファイブ

を自慣を投資して学習に励んでいるアジ

アの国を二つ知っている。恐らくもっと

多くのアジアの園がそうであることを確

加藤元久
倍する。ある者は日本題や英箇を、ある

者は経営や管理を、勿論マーケテインク

を学んでいるものもいる。私のような奮

の話にさえ、貧欲に耳を傾ける。そして

各々が自分の固に詩りを、期待を持って

いる。その康史的背景をポジティブに解

釈している。更にうれしいことに、それ

らの毘は日本に好意的であり、日本人の

勤勉さにも尊敬の念を隠さない。

こんなアジアの現場を男ていると、ア

ジアの再生する時期(とき)は決して遺

くないと思える。

(~船大気社:管理本部国際業務室室長)



Marketing of the New Millennium 

The Internet is here to stay. Businesses who 
ignore it w巡回onbe ignored. Ignorance will be 
no excuse when your competitors begin to 
ove此akeyoube岨 usethey are more progressive 
thanyou 

This exciting new medium also gives micro-
busin回 sesa問 aladvan句ge，as it oft'e四 alevel 
playing field. It does not matter how small you 
副'e， or whether you are a home-based business 
or a multinational business， your clients need 
即時rknow.τ'he陀 aremany packa81田 available
allowing micro-businesses to have a web 
pr晴朗ceぬatおveryc蝿 teft'ecti.明.

Acomp田，ymaydoもusine値幅wi也 busin曲Ef'(e.g.，
suppliersl，“business with government:“ (e.g.， 
tende四)and “business with consume四“ (e.g.，
purchasesJ via出eNet. However one of the 
g・回国tmarketing and promotional benefits of 

Barbara Gabogrecan 
your web page is to田 m田 yourωsωmers.

You can oft'er your cataIogue， newsletter， laぬst
prod~田rvi僧 developm回t， cusぬ血官血偶'ntiv回，

etc. while coIlecting relevar時 data金。皿 your
clien鼠Andyouc阻 doit instantly. Maintaining 
your web site needs ωbebudge旬dfor， but比国n
bem。四∞steft'ective也anreprinting飽，taIo，忠2国

and brochures. Presentation is much more 
professional than by fax， while∞mmunication 
by e-mail across the world is instant and 
available at也ecost of a local phone阻 ll.

E咽皿皿閣官isabout doing busi島田Belectro凶曲目y.
Payment is secure (banks themselves are 
offering banking via the netl and business is 
instant， global and cost effective. Don't be a 
dinosaur . Your business does not have to 
be∞me直也lct

(P:四 sident，Melbourne Chapter) 

環境貢献国ニッポンをめさせ

世界の気温は1.00年で0.6度上興し、

100年後には 1-3.5度高くなる男通し

を気象庁が発表した。東京は過去100

年で2.9度、大都市は2度以上の上昇だ

った。今後3.5度上がれば日本の砂浜の

60%は消え、台風は掴え、うまい米は

とれなくなり、スキー場はなくなり、マ

ラリアや貰勲病が増えるという。温暖化

はC02の泊加と関わりが深いらしいが、

世界的に汲ぼす影嘗ははかりしれない。

日本の環境対策は15014000健医取

得への取組み、グリーン購入の推進、リ
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川 嶋 保
サイクル促進など活発化しつつあり、ダ

イオキシン問題を機に生活者の憲隙も高

まってきている。この波を回全体で盛り

上げられまいか.日本の環境機器技術は

高水準にあるが、さらに高めて世界を圧

倒したい。それには糸川博士がやられた

ように複数企業研究者のコラポレーシヨ

ンを大胆に行うのも一法だろう。デファ

クトスタンダードを日本が獲得し、 21

世紀の環境時代をリードすることは夢で

はない。

(側ディー・オー・工ム:j顧問)



営業革新の鍵を握る自己革新と経曽革新

バブルの絶頂期までは機能していた

「提案嘗策J。バブル崩療後の売上不振を

「景気の後退/先行き不透閉Jと他責に

している肉に売上と利益がズルズル下降

し、一向に下げ止まらない。やっと経営

環涜の変化・顧客の要望の変化が真の要

因と気づき営業の革新が始まっている。

当社では、 f現場の限題解決のための

提案営業から、お客さまの経首謀題解決

のための新提案営難への革新J等、営業

革新のビジョン・戦略を固めたが、営業

の現場はどうしても自社の商品から顧客

岸田弘
の課題を貝つけようとし、「顧客視点で

経営標題を発男・共有化する」という視

点の切り換えが出来ない。

営業革新の鍵は、①ビジネスパートナ

ーとして顧客と対等な立場で課題発見~

解決をする。②アライアンスを含むトー

タル提案ができる。③顧客との長期的な

信頼関係を築くコミュニケーシヨンの贋

開等、 2営業自身の自己革新と評価システ

ムを倉めた経酋全体の革新にあると考え

る。

((1)1イチコーポレーション・マーケ子イングセンヲ-1長)

f現物現場jのマーケテイング

'99年1月から東北支盾畏に加え、北

海道支庖畏の任をまかされ、日本の国土

の半分近いエリアを担当する事になった

(正確には、日本の国土の38.8%)。こ

の広いエリアの中でいろいろな事が起こ

る。又商売上どうしても対応せねばなら

ない'も多い。広槌のクレーム処理もあ

る。この織な立燭におかれた場合『どの

僚に対処するか』で結果が大きく遭って

くる。

私は常にf現物現場のマーケテインクJ

をと考えて対処している。即ちよく問題

が男えなかったり、はっきりしない時は

吉川京

『現湖』に行って確飽する穫としている。

不思鰻なもので現燭に行けば必ずと奮っ

て良い程、要因と結果が男えてくるし、

又対処の方法もはっきりする。広いエリ

アを担当しでも、この心情えは変えたく

ないし、より強くこの考えを押し進めた

いと考えている。 I売れないJr問題がた

くさんあるJ等、悩むより、現渇に出か

け、直按自分の自で確かめ、お客の声を

聞く、これこそ21世紀に向つてのマー

ケテイングの基本ではないだろうか…。

つくづく思う今日この頃て・ある。

(~関ブリヂストン:東北・北海道支庖長)

qu 
-



措て去る勇気を持つ

今年に入って、多少明るい兆しが男え

始め、長らく苔しめられていた不況の波

から、ようやく抜け出せる期待感が高く

なっているが本当だろうか。むしろ私は

現在の姿が常態なのではないカ¥と考え

ている。人口構造の変化を筆頭にして、

どの国も経験した事のない世界に、日本

が突入しているわけで、これからの社会、

経済、生活をめぐる問題解決が、これま

での方程式では、解けるはずもない時代

を迎えたと留指するほうが素直である。

情進が変わり、価値観が変わる時、一

絹笠泰久

人ビジネスだけが変らずにいられるわけ

もない。「変わらなければ生き残れないJ

と、呪文のように言われて久しいが、今、

最も大事な事は、意思決定者自身の評価

基準が変わる事だと自分に言い聞かせて

いる。その時、唯一、最良の物差しは、

甫場の常識と人間としての良讃そのもの

であり、選択した解以外が持つメリッ卜

部分だけは姶い上げておきたい、という

誘惑を捨て去る勇気を持つ事だと思って

いる。

(ライオン(紛.常務取締役 マーケティング本部長)

Who is Responsible: Consumer， Industry or Government? 

Recently， when using my戸x:ketknife to岨 rvea
piece of wood， 1 cut my finger. While 
ad皿m回teringfirst出d1 asked myself a series of 
questions. Questions asked were: who is 
responsible for my cut finger? Is the knife 
manufact田-erat fa叫t?Should 1曲目 my lawyer 
and sue the industry? 

Tenye副官sago the ar宙werto出equestion of who 
is responsible for my cut fmger would be very 
simple. 1 am間活ponsible.1 was not careful with 
the knife and 1 cut皿y伝1ger.Today，∞nsume四，
it seems， are no longer responsible for 
consequences resulting from the use of 
potentially harmful products. For example， 
Clga問 ttesmokers have known and have been 
W国首edfor血 anyyears位18tsmoking is harmful 
to one's health， yet people continued to smoke 
believing while othe四 mightbecome sick， they 
pers恒国llywe問 i皿皿山田 toh町mfulc回国equences
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James Gould 
ofsmoking. 

Today出egovenunent国 confronting出eωbacco
industry， tomorrow (perhaps) the fast food 
industry (McDonald's， Dunkin' Donuts， and 
others) claiming (children's) poor health and 
related medical problems are attributable to 
menus having too many fat calories. Next， the 
gun industry， and finally alcohol (世unk世1vers
are not at fault for accidents， rather it is出e
alcohol industry) 

Where doesせlISins町utyend? Consume四 must
be held responsible for仕leCO田 equenc田 oftheir
actions. Industry leaders must star1d firm町ld
legal 品目 (whichprovide fuel for位四田 actions)
田 ustbe間早Iiated.If these actions are notぬ』墨田，

future prosperity回 deconomic growth will be in 
Jeop町 dy.

(Professor ofMarketing， Pace University) 



21世紀に企業が生き残り、成長するために

21世紀に向けて、日本の企業が再び

成長軌道を釜り、世界市場において重要

な地位を確保するためには何をなすべき

であろうか。

マーケテインクの基本は、市場の変化

に企業を導いていくことである。世界の

市場も変っている。日本の市場も変って

いる。変化の一つには消費者の f個人J

としての自覚の強化がある。企業の事業

企画や製品戦略はこんな変化にも対応し

ていくのがポイントである。

もう一つの視点、は、企業経営の基本的

な姿努である。米英の資本主義をベース

小坂恕

にした経営の効率化には対応して、競争

力は強化していかねばならない。しかし

日本企業が完全に欧米流の経営ができる

であろうか。米英的経営の本質は日本人

が考える以上に日本と異っている。日本

的経嘗の中で生かすべき強みを生かさね

ばならぬときが来る。

ただ日本企業は社外の声に耳を傾ける

ように、特に本物の理論を武装するよう

に体質を改善しないと、世界の仲間入り

はできない。

(城西大:教綬・慶懸大:講師)

ITビジネス

現在、突出したマーケテイングを行っ

ているのはビッグパン以降世界から押し

寄せた金融全般の世界、通信、そしてデ

ジタル・ネットワークのt!t界だ。外貨を

中心とする金融界は日本で着実に“リス

クとリターン"教育を行い、その実績は

大きい。インターネットの世界は電子商

取引市場でアメリカにおける30兆円を

自棟にしてそのインフラの量産備に向けて

猛烈な展開をしている。マーケテインク

不在とはいえ、突出したメーカー企業に

は目を見張るものがある。しかし情報技

近藤聴

術 (IT)革新の世界は、世界的な潮流の

内にあって当然であるといえるのだが、

消費者向けのITビジネスにおいていま展

関されている“商品やサービス"に消費

者を引きつける魅力ある“中身"が用憲

されているかどうかは大問題で、その内

容たるやお粗末極まりない。中身を考え

ず取りあえずパスに乗り遅れるな lとい

う精神構造は来世紀になっても変わらな

いのかもしれない。

(徽汗修:マーケティング企画室室長)

RJV 



マーケテイング倫理者

遺伝子組み換え食品に関する情報がマ

スコミに溢れている。この報道に捜し、

マーケテイング倫理とはどうあるべきか

を考えさせられる。生活者の知る権利と

提供者の情報開示は当然の義務である

が、本件の報道には世界の公的機関が安

全と留めた食品についての寅偽を問うか

のような姿勢も垣間見える。この報道に

動揺した生活者に娼ぴるがごとく、一部

業界の特定会社が必要以上に遺伝子組み

換え原料の不使用をアピールしている。

有機野菜ブーム跨のニセ有機の横行や鳳

近藤直
豚表示の規則、魚沼産コシヒカリの収穫

量と流通貨の大きな幕開躍など、供給側の

姑息な姿勢を感じるし、それを容量忍(或

いは求める)流通の存在、又、事実を機

別出来ない一郎報道関係や生活者を考え

る時、マーケテイング倫理はどうすれば

保てるのカ¥と不安になる。結局はマー

ケターの良心に依らざるを得ないとすれ

ば、益々進む21世紀の情報社会では良

心的マーケターの育成が蹟大課題となる

かもしれない。

(昧の耕・食品事業本部冷凍食品部家庭用グループ長)

インターネットで買えないモノ

インターネットプレーヤーの線価が、

乱高下した 1999年。 EC(Electronic

Commerce)は、さまざまなビジネスを

飲み込みつつあります。インターネット

では、銀行・保険・証券や書籍・ CD、
チケット予約だげでなく、産直の農水産

品や希少価値の逸晶、手作りの一点もの

まで・・・、いろんなものが買えてしまいま

す。世界中のものが、 24時間自宅で買

えます。すごいことです。

さらに今までは、伝わりにくかった商
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榊閏良治

品に関する詳細情報(例えば、牛を育て

た人の顔、牛への思い、牛の成長の過程

などなど)も、その気になれば何でもリ

アルでコミュニケーシヨンすることがで

きるんです。ほんと、すごいことです。

でもやっぱり、直接会って話をしたい

し、握手をしたいし、酒も酌み交わした

いですよね。これだけは、インターネッ

トで買えません。これからも…。

(日本電気附:圏内販売推進本部主任)



大胆な仮説による変革への挑戦を

今、マーケッテイングにたずさわる人

たちになんとなく無力感が感じられる。

特に出来上がった業界において強みと思

われる制度・政策・システムが逆に“変

えねばならないのに変えられない"弱み

になり、いつのまにかっくりあげられた

“変えてはならないもの"が変化への大

佐久間見こ
ぎな壁となっている。

これを打ち破るには大胆な仮説とそれ

による変革への挑戦しかない。製造コス

トの切り下げは10%は灘しいが30%な

らやり易いと言われる。同じ発想をマー

ケツテインクに持ちこむことが大切。

(日本衛星放送附:代表取締役社長)

WE LOVE MOS 

街を歩いていると、高級プランド晶を

身につけている人をよく見かけます。し

かしバランスの悪いコーディネートだっ

たり、そぐわないシーンで使われていた

りすることが多く、残念に思います。身

につける側もその価値を正しく理解し、

そのブランドにふさわしい振る舞い、心

の修行などが必要と感じます。本来高級

ブランドはそのプランドに関わる人々の

『こだわりJのたまものなのです。つま

り哲学に裏打ちされた優れたデザイン、

豪材、カラー(1¥ードウエア)、そして

その製晶を常に進化させ続ける妓術とシ
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棲田厚
ステム(ソフトウエア)、蝦後に顧客満

足を目的にしたサービス(ヒューマンウ

エア)。この3要素の価値が圧倒的に高

いことがブランドの信用力となるわけで

す。私たちはモスというブランドをもち

ました。 21t世紀に向かい顧客満足、顧

客感動を実現する社会的使命がありま

す。私たちモスに関わる人間そのものが

モスブランドである自覚と跨りが畳も大

切なことなのです。 r:IICに輝き続けるブ

ランドは常に輝いている人々の集団であ

るj

(側モスフードサービス:代表取締役社長)



ビジネスはタテからヨコへそしてネットワークヘ

「中央から地方へJr本社から支庖へj

r J 11上から川下へHメーカーから流通へj

f組織はタテからヨコへJr中高年から若

者へj一等といったような対極の議論が

多くみられるのは、世紀末の流れの一つ

なのであるうか?でも、いつの時でも

「白か黒かJr普か惑かJr勝っか負ける

かJrプラスかマイナスかJといったよ

うな議論や傾向があるが、ほんとうはも

っと幅広くもっと深いものがあり、そこ

にいろいろとからみあっているのが現実

なのだと思われる。ただどちらに力点が

おかれているかというと、「タテの糸J

佐藤福雄

より「ヨコの糸j が大切になって来たの

か・・・。組物を例にすると縦糸と績糸で繊

られているが、デザイン・染色・織り・

縫い上げるといろいろな人によって、一

つの着物が出来上がるように、これから

は fターゲツトとした人Jの「ライフ・

デザインjに対して、いろいろな企業や

人が参加をして、ビジネスを概論する、

ネットワークのビジネスが生まれて来る

と思われるし、その事をコーデイネー卜

する、あるいは演出する人がより軍要に

なって来るのて・はないか。

(v樹ヤクル卜本社:営業推進部部長)

"広"告から M効"告への検証

広告投資の効果とは一体何だろうか。

広告をとりまく環境が厳しい中にあっ

て、企業がもう一度考え直す必要がある。

広告の“効ぐ'は、広告のもつ創造性

の発輝(表現インパクト)と科学性(効

率的メディアミックス)の2つからなり、

広告と売上の伸びとの相関は軽銚に織ず

ることはできない。

しかし、アメリ力の産業界では、製品

の売上高の溜減に応じて、広告会社に宣

伝費を支払う f成果応酬方式jの新たな
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佐藤幸男

料金体系が急速に広がってきている。日

本ではどうだろうか。投資対効果が把握

しにくいという理由で、ほとんどの企業

が旧来の f手数料方式Jを採用している。

今後、日本における合理的な取引制度

のためにも、広告活動を評価するうえで

も、売上に及ぼす広告効果について、具

体的検鉦を重ね情報開示が大切である。

広告への期待と信頼を得るためにも。

(キ‘ソコーマン側:マーケティング室室長)



ソリユーション

今朝の日経にNTI東日本が「チーム・

マーケティング・ソリユーシヨンJm生

という見開き広告を出していた。先日は

フォトエージヱンシーから「ビジュア

ル・ソリユーシヨンJというDMがきた。

大世紀末のキーワードは、 Y2Kだの環境

ラベルだの沢山あるが、ビジネス界では

「ソリユーシヨンJではないか。とにか

く何から何まで「ソリューシヨンJなの

だ。「解決」といわずに「ソリユーシヨ

ンJとコンビューター業界に飛び交って

いた言葉を使うのは、どの「問題」も多

佐野寛
かれ少なかれコンビューターの動けを借

りないと解決できないからだろう。デジ

タル革命のお陰でこれまで不可能だった

ことが可能になり、あきらめていた問題

がテーマ化するようになったこともあ

る。そして見回すと、世界は「問題の紺

縄」になっていた。 Y2K問題も環境問題

もみなそうだが、分かっていながら先延

ばしにしてきた問題が、気がついてみた

ら、ぎりぎりの土壇場まできていたので

ある。

(~紛モス・アドパタイジング:代表)

ふたたびコンセブチャルセリングのこと

前回コンセプチャルセリンクの話をし

ました。コンセプチャルセリングとはそ

の商品のコンセプトをちゃんと理解して

もらって買ってもらうということ。今わ

けあって主夫しています。スーパーマー

ケットに週3回ぐらい行きます。自宅か

ら半径3岡田方にあるSMを適当に変え

て行きます。お庖から言えば週 1回の来

盾です。滞在日寺聞は30分-45分。使用

予算2000-3000円ぐらいです。はっ

きり雷って私おこっています! 消費者

の夢は欲しいもの欲しいだけ欲しい時に

貿えることです。それなのに欲しいもの
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津田好宏
が男つからないのです。欲しそうな商品

は一杯あります。同じ織な商品が一杯あ

ってどう遣うのか分からないのです。例

えば缶ビール。 A社とK社の商品を手に

とって比べてみてもどう違うのか全く分

かりません。碕晶の素材やレシピを強調

するのでなくその商晶の背景にある開発

意図や使用するシーンをもっと分かるよ

うにして欲しいのです。消費者は52週
MDだけでなく 365日のドラマの中で

日々生きているのですから。



Le MCEI un reseau d'Amitie， d'Humanisme 
et de Solidarite 

<.Da悶 lestemps faciles， les i.ntelligenぽ sformees 

me個別quementsuf芦田nt.

Da旧 lestemps de cr.悶e，il faut， en plus， du coeur 

et du c，αractere.> 

-Charles de Gaulle 

Depuis de nombreuses annees nous vivons dans 

国 1etat de crise aux p防 lSeconomique， politique 

et social， sans compter les catastrophes 

natureJles ou provoquees par I'homme! Les 

<temps faciles>， auxquels de general se refere， 

rel島vantplutot de I'utopie. Il est difficile de 

trouver de veritables periodes de paix et de 

ser吾nitedepuis la fin de la deuxieme思lerre

mondiale. Les conflits de tous ordres sont 

devenus chroniques目 Noussommes dans un 

temps de crise q凶 pourraitperdurer plus que 

nous ne le penso田.

Paul Genton 
Au sein des Chapitres du MCEI nous nous 

efforcons de developper de m町四四professionnelle

la science du marketing et de la communication 

C'est leur vocation! Mais dans 1田 tempsdifficiles 

que no国 vivons，notre c1ub doit etre aussi ceh且i

<du c田町 etdu caractere> c'est-a-dire山1milieu 

ou se cultivent I'amitie et I'humanisme! Nous 

devons utiliser au mieux notre r岳seaupour 

manifester notre solidarit品activeen etant a la 

disposition de nos amis repartis dans le monde 

po町長changernos informations et leur apporter 

not陀 soutienmutuel. Ainsi nous田 rO田皿ie山

armes pour trave田町 lestemps de crise. C' est le 

voeu que je forme a I'aube du prochain 

mill岳naire!

(Chair， MCEI Intemationall 

MCEIの友情・ヒューマニズムそして
連需のネットワーク

~平穏な時期には、機械的に養育された

知能で十分である。不況の時期には、そ

の上さらに I良心と気骨jが必要である。

ーシャルル・ドゴール~

過去数年来、私たちは、自然の災害や、

人為的な災難を計算外において、生活を

しています。ドゴール将軍のいう「平穏

な時期Jとは、ユートピア的な感があり

ます。第二次世界対戦以降において、真

に平和・平穏であった時期を見つけるの

は困難であります。多機な分野にわたる

闘争は慢性化しております。難局期は、

私たちが考えているよりもずっと長期間

継続しています。

MCEI内において、私たちは、専門
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ポール・ジ工ントン
的にマーケテイング及びコミュニケーシ

ヨンを創造するよう努力をしており、そ

れが私たちの存在憲義でもあります。し

かしながら、現在のような困灘な時期に

おいては、さらに「良心と気骨jつまり、

「友情とヒユーマニス.ムJを育む場でも

あるべきです。

ネットワークをできるだけ有効に利用

し、世界中に分散している私たちの友人

と情報交換をすると共に、お互いに支援

すべく積極的連帯を表明すべきです。こ

れは因灘な時期を乗り越えるための備え

になります。と同時に、これは新世紀を

迎えつつある私たちの願いでもありま

す。

(MCEI国際本部:本部長)



ターゲツトを明確にした番組作り

テレビはなぜ男られなくなりだしたの

か? それはつまらないからだ。では、

なぜつまらないか? それは不特定多数

の視聴者にみてもらおうと、老若男女の

すべてに広くサービスしようとしたから

だ。

300から500チャンネルの多チャン

ネルのデジタル時代には、視聴者の選択

眼が厳しくなり、量産に向って放送してい

るのか分からないような醤組には、だん

だん見向きもしなくなってくるだろう。

だから、これからのテレビ番組は漠然

志賀信夫
としたマスを対象にして、番組を制作す

るのではなく、ターゲツトを明確にして

番組作りをしていかざるを得ない。

それは、テレビはこれまで中央の情報

を全国にいち早く伝達する速報煤体とし

て活躍してきたが、これからは通信と放

送とが合体したデジタル時代になり、双

方向性を要求されるようになっていき、

コミュニケーション・メディアに移行し

ていくからである。

(放送批評懇談会:理事長)

頭の切り替えと感性の練磨

地球規模で物事が進行する時代。小売

業の先進地ヨーロッパでは、生き残りを

賭けた企業のコンソリデーシヨンが激し

く進行している。それも名のある大型小

売業同士、さらに大西洋を嫉んでアメリ

カとの間で統合が行われることも例外で

はない。

今後もEU減肉、東欧等で合併、買収

等が更に狐大する可能性は否定できな

い。この事は既にグローバルリテイラー

と呼ばれている海外資本の小売業が更に

巨大化し、一層強い影嘗力を行使する事

を愚昧している。また、さらに巨大化戦
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首藤 と盆- -
11=ヨ ーー・

絡を推進するためにどの園のどの小売業

を目標として狙っているのか関心を持た

ざるを得ない。

これまで圏内では大型量販后の本格的

な外資による洗礼を受けていない。圏内

大資本と海外資本の角突き合わせた競合

を体験していない。畳販盾に商品を提供

する立場の製造業とて同じこと。 2000

年の菓外資小売業の上陸を控えて早急な

る頭の切り醤えと感性の練磨が求められ

るところである。

(キューピ一(紛:取締役広報室長)



園内型マーケテイングの終罵

生産者主導から消費者主導の社会に移

行すれば、マーケテイングは会社の一部

門ではなく、会社全体のかかわりになる。

単に技術的に完聾な製品へ消費者を導い

ていって済んだのは過去の路になった。

品質は妓術的要素で決まるのではなく、

消費者がなんらかのベネフィットを男出

さなければ、なきにひとして・、そのペネ

フィット創出に会社全体が取り組む。

これまでは、「マーケテインク・マネ

ージメン卜j と「マーケテインク理論J

と、それに基いた「マーケテイング-シ

ジョージ・フィ→レズ
ステムj があり、それからプロセスに入

った。つまり圏内環境を分析し、リサー

チで情報システムを構築し、マーケテイ

ングミックス、一各要素ーで考慮分析し、

モニタリングをする。

グローバルな視点、では、インターネッ

トを含めた外部環境の比重が大きく、検

討する要因が急激に場えた。それぞれの

要素は纏維に絡み合い、ダイナミツクに

変動し、それゆえに f要素還元型jの圏

内モデルは通商しなくなった。

(フィールズ アソシェイツ(船・代表取締役社長)

脚下照顧 (m)

企業がゴーイング・コンサーンと言わ

れる由縁は、「消費者の眼Jからみて

[価値が創造され続けているかどうかJ

のみにかかっている。長年企業に居座り、

過去に囚われているオーナ一会長が判断

できるものではない。時代が大きく変化

している今回、「消贋者の視点j からの

『価値創造j に焦点、を絞れない会社の存

続は困磁であろう。加えて、企業の価値

創造活動はフアイナンシャル・エンジニ

アリングやマーケテイング・サイエンス
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杉山慎策

の発展により計測可能となった。カリス

マ性のある会長が「価値があるJと唱え、

それ故に社員全員がf価値があると錯覚J

を楽しむ時代は終わった。企業活動の現

在価値を計測し、その将来価値の目標値

を全員で共有し、価値創造活動を客観的

にトラッキングし、完肇なトランスペア

レンシーの中で競い合うことが、これか

らの企業経営の核となる。

(マテjレシ.ャパン リミティッド・代表取締役社長)



日本社会の温暖化現象

早口。語尾が上昇するアクセント。助

詞ぬき単語の羅列。そしてクニャリとし

たイントネーシヨン。これはマニラのパ

スの中ではない。東京を走るパス。後部

座席の、女子高生とおぼしき世代遠の口

調とリズムである。あえていうならば

“溶けている"言語。問がないので関西弁

とも遭う。むしろ東南アジアのトーンに

近いのだ。日本語の温暖化現象、とでも

いうか。言語が文化の記号とすれば、地

球の温暖化は、とりもなおさず日本の東

南アジア化、なのかもしれない。そうい

鈴木忍

えば、亜熱帯国特有の政治の不透明さや

民度への疑問符も、軍近、日本で顕著に

なってきた。

アジア、アジアと書われて久しいが、

マーケターの言うアジアとは、常に日本

というアウトサイダーからのアジアでは

なかったか。日本人の目をアジアに向け

るのではなく、アジア人の自を日本に向

けなければならない現実は、既にマーケ

ターよりも先行している。気候が変れば

社会も変る。自聞のことである。

(v紛工スツー:代表取締役)

個人の能力から企業の能力に変わる曽業

rooさんはあるチェーンストア担当

の時、商品部長と偶然、飽昧が同じで個

人的にも付き合うようになり、業績を上

げた。J等というエピソードをメーカー

の方からしばしば聞いたことがある。

しかし、このような人間関係に依存し

た対応の仕方は効果的ではなくなってき

ている。なぜなら、后頭の科学化が進展

し、人間関係で憲思決定できる余地が少

なくなってきているからである。

これからは、メーカーとしての能力が

住谷宏

問われる時代になる。チェーンストアの

ある売場の活性化に貢献出来る能力、チ

ェーンストアの物流費の削減に貢献でき

る能力など、営業マン個人の能力ではな

くメーカーとしての能力が問われる。

メーカーは限りある資源をどんな能力

を開発するために投資するかが、チェー

ンストア対策でも鰻も重要になると思

つ。

(東洋大学:経営学部教授)

qJv 
n〆』



后は台所、商昂は料理人

二十世紀末にきて、食に求められる物

は『健康Jr安全Jr安心jそして f美昧

しいJr簡便性j である。なぜカ¥今日

本は高齢化時代(高齢者人口は現在65

歳以上6.5人に 1人、 2007年には5人

に 1人の割合になると雷われている。)

であり、少子化になり(胃袋)食が細る。

一方では、ダイオキシン・遺伝子組換え

等の安全性問題が騒がれている。そこで

食品小売業は何をキーワードとして勝ち

組みの伸間に鋳るのか。今客単価は間違

いなく下落している、その中で知何に客

関口悦功
数と買上げ点数泊を図り売上を確保する

か。まず考えなくてはならない事は、老

若ともにお客機は料理を作る事が大変に

なり、料理に時間を掛けなくなる。食べ

物は美昧い物を少量買いになる。したが

って、如何に台所(庖)を締麗にし、楽し

く貿い物をさせながら鮮度の良い商品

(料理人)で料理提案をし、関連買いをさ

せ、しかもショートタイムショッピンク

が出来る売場作りをする事がポイン卜に

なると思う。

(~紛ウィズ:営商統括部取締役部長)

Sex on the Brain 

Life usedωbe回 simple.Boys we四 b句s，girls 
were girls and there were accepted rules of 
恥haviourfor each. 

As society evolves，出.ough，n開 cult山富1nonns 
e田町酔邸主dth回 ecl国nge血eboundari目。fwhat
is or国n'tacceptable. But is there anything 
innate， i.e. genetically-derived， in their 
respective physiological make-ups which will 
ultimately define出edegr明 ωwhichthe sex国
can role-swi凶?

It's an emotive i田ueand， given that N at山 t脂
血 dNurturists draw必1ferentconclusions企om
the same data， al回 a叩 mpl眠 one.

Traditional I際問。，typingwould have us believe 
that men are rational and rugged， whereas 
wom朗 areintuitive and， er， soppy. 
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Jamie Dow 
百四 empiricalbotω，m-line gl田 ssomething like 
ぬis:the brain's ce開 bellum泊lar官官in位lemale 
but size doesn't correlate with intelligence 
(Think Elephantsl. Other physical brain 
di1feren明畑町'ep個 t-birthand回叫d也脚色四

be attributable to environmental factors. S。
Zeitgeist∞叫dbe踊泊.fluent岨掴田知re'shard-
wiring of出.epsyche. We have s回il町 honnones，
albeit in different proportions yet with 
diametrically-different impacts. We叫回ぬare
si血 ilaremotions but剖 ubitthem in di1fe田 nt
ways andsit国蜘国.Itwo叫d腸 em泊施tonly 1% 
。f民法・匂rpedbehaviour泊fixed.

Marketing Implication? Understand your 
customer剖 aphenotype， not as a biological 
construct which automatically consigns泊四ir
attitudes and behaviour into one of only two 
h唱凶sticwasUトpaperbask低s.

(PresidentらTheBrand Developm回，tC間信e)



「集申好事jの年

不安の時代、明日がどうなるかみえな

かった昨年は「瞬間大衆」の年でした。

98年11月に私達が発表したこのキーワ

ードは人々の時代心理を反映する言葉と

して流布しました。

長野オリンピック、サッカーのワール

ドカップなどに人々はワッと集まり、そ

してパッと倣ってゆきました。消費も瞬

間大衆で皮膚的なものでした。

21世紀を間近にした今、最気にも薄

明りが見えてきた今、貯蓄率は過去軍高

となりました。 2000年を私は「集中好

高橋誠
事jの年と考えます。人々は自分の好き

な事、大切と思う事に集中し、煎中しよ

うとしています。団場の世代が50代に

入り、 50才以上が全人口の半分を占め

ます。 11かなエルダ一層は自分の子や孫

にではなく、自分の為に消費する傾向が

増々強まってきています。

f集中好事J、人々の自己投資の方向が

どちらに向うのか、どんな深さで向うの

か、マーケッターは目がはなせません。

(側創造開発研究所:代表取締役)

創業

放送界にはディジタル化の旋風が吹い

ている。ラジオもこれまでのアナログ

(AM. FM)波に加えて衛星・地上波の

ディジタル放送をすることになる。これ

まで原則的に 1社 1波でやってきたが、

1社纏数波{ワンカンパニー・マルチチ

ャネル)の時代を迎えようとしている。

ディジタル化のメリットは高音質・デー

タ(画像)伝送である。

テレビもディジタル化に向かつて、大

変貌を遂げようとしている。高品質のハ

イビジョンテレビへの転換である。新聞

資本もデータ放送への進出をねらってい
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高橋正雄
る。放送界はこれまでと次元を異にした

大競争時代を迎えた。問題は、人々の生

活時間のなかに錬体援触時間が泊える

か?広告費は?楽観できるような状況に

ない。マインドとマネーのパイとシェア

を巡る織烈な闘いを覚悟せざるをえな

い。市場と商品が、競争力の源泉である

という原点に立ち帰りたい。顧客(オー

ディエンス)をどう般定し、どういう商

品(ソフト)を放送できるか。まさに創業

である。

(f紛文化放送:常務取締役)



オンリーワン組識をめざして

商いをする限り f時代jへの対応は不

可欠。そのために今、顧客起点、の発想と

それを実現できる組織・しくみが求めら

れている。

企業が生き残るためには、[基本の徹

底j と f変化への迅速な対応Jの二つが

必要である。

組議が大きくなる程、その実現は難し

い。トップが現場の状況を肌で感じ、組

蹟全体に直援号令をかけられる機会は少

ない。そこで、トップと顧客接点を担う

現場との双方向の情報伝遣のしくみ、パ

多菊善和
ツクネットが必要となる。これは、一朝

一タにはできないしくみである。トップ

は、事ある毎にメンバーのはなしに耳を

傾け自分の考えを語り、示し、教えてい

く必要がある。この地道な努力なくして、

勝ち続けられる組織はありえない。

当たり前のことが当たり前にできる組

語、変化を感じ、自在に対応できる組論、

これこそが次の世代に生き残れるオンリ

ーワン組識である。その実現に向吋て

我々の挑戦は続く。

(C紛ヤクjレト本社:J専務取締役)

業際超え

コラボレーシヨンの理念が具体的に始

動してきた。 TOYOTA、花王、アサヒ

ビール、松下等が rWILLJと言うブラ

ンドらしき名称で各々が新商晶を出し

た。教示的な機断効果を狙った新たなる

試みである。

大きくなった小売チェーンに対してメ

ーカーはただ振りまわされているわけに

はいかない。 SM、GMSに来るお客機が

日々の生活をささえる高晶を購入しに来

屈するとすれば、ひとつのメーカーの提

案力だけでは生活者の生活の編集のお役
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田下圭人
に立たない。同じ意志をもったメーカ一

同志が結束して流通にぶつかる。あるテ

ーマのもとでの関連複数商品連合軍であ

る。生活者への提案がもっと真実昧をお

びてくる。売場がもっとイキイキしてく

る。

この、流通に対する業際を超えたメー

カ一同志の協働は、ライフデザインを精

求するこれからの生活者への更なる役立

ちにつながっていく。

(Q紛コミュニケーションリバー:代表取締役)



認識と意識の変革

田中二郎

2000年3月期から、企業決算がt註界 にどのような効果をもたらし、どのよう

標準による会計基準でおこなわれること な貢献ができるかということになる。

になり、従来の日本的経曽は、国際的に それが、結果として、技術革新や企業

適用する経営に変っていかざるを得な 革新につながっていくという11811に立つ

い。これは、単に企業会計にとどまらず、 こと。このような視点を経蛍に盛り込ん

環境問題への取り組みなど社会の広い範 でいく緩営者の強固な意志とリーダーシ

囲で視点の変更を必要とする。 ツプが21世紀は求められ、それが、社

このことは、我々日本人の認臓の変革 員一人一人の憲様改革を実現して、企業

を要鶴する.即ち、自己基準から社会基 を成長させていく。

準への転換だ。企業活動の動機は、己が 21世紀はそういう時代だと思う。

どのくらい利益を得るかではなく、社会 (γIイ;-Ii東日本レストラン附:代表取締役社長)

サスティナブルマネジメント

21世紀の企業経営は、先行貢献領域

を絞り問題解決の速度と貨とコストに高

い選別力をつけることが求められる。そ

して何よりも量要なことは、代表顧客対

話から生れる要望解決を、小口回数導入

する変化対応の連続する中で、継続力の

組立構造である。企業の専門特化をベー

スにした継続力経蛍は、期待値をみがき

ながらの研究開発と薄利回敏を大切にす

ることであろう。もうけ過ぎてももうか

らなくてもダメであるが、継続する安心

性と人が育ち生きつづけることが可能な

谷口正和
プロフエシヨナルカテゴリーへの深化で

ある。エコロジーとバリアフリーは、循

環型継続力を基本にせよと問いかけてい

る。大量化するマスデメリットから、人

が生かしあえるスモールメリットの事鍵

モデルを、回数とネットワークによって

成立させる無理ない自然体と、等身大の

経営基盤づくりである。評判を集積し量

的にブレークスルーする時こそ危機であ

り、相互取組みの中で価値のコアを小単

位化させることが大切。

(側ジャパンライフデザインシステムズ:代表取締役社長)
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志の高い『経営晶質jの実現を

特に今日ほど、 f経嘗品質』の向上が

強く迫られている時はない。マックス・

ウエパーも「市湯メカニズムが成立する

為には、内面的な、つまり倫理・道徳的

な動機付けが必要だJと指摘している。

即ち、資本主豊島の精神はキリスト教の社

会、中でも特に倫理的な教えの厳しいプ

ロテスタントの社会から生れており、従

って、初期の資本主義社会では、『労働

を尊ぴ』、『日常の生活は質素に』、そし

て『利益は可能な限り社会の発展の為に

活かす』という、「社会的規範Jがあっ

谷口優

たのである。

その事は f自己犠牲Jを払ってて・も、

「社会正畿Jは守るという、人間として、

愚も基本的な遵守事項だ、といって良い。

この所荒廃した経済社会で、「企業は

離のものかJという議論が多い。しかし、

その前に今、.も急がなければならない

事は、 f企業は社会に貢献する為にある。J

という、企業倫理の確立である。志の高

い『経営昂質』の確立が、急がれる所以

である。

(四日市大学:経済学部教被)

21世紀のメディア

21世紀はいよいよ本格的ニューメディ

ア時代が到来すると、多くの IT関連の

専門家がパラ色の予測を展開している。

彼らは、最新のデジタル妓術によって、

文字と数字のテキストデータから音声、

画像、動画の伝送、蓄積、加工がもっと

自由自在にできるようになることをニュ

ーメディアと描いている。しかし、そこ

には社会的視点が欠けている。われわれ

マーケテインク屋はメディアとは広告告

知嫁体と捉え、技術的な優劣はともかく、

思終的消費者に情報を告知できる道具で
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玉生弘昌
あるかどうかを、いま、見極めていると

ころである。そして、良しとなると、各

企業のマーケテインク屋は総額6兆円の

広告予算を投じることになる。はたして、

この6兆円の流入を受け大規模な社会ネ

ットワークになるところはどこだろう。

インターネットかCATVか衛星電話か、

いずれにしてもターゲタブルで双方向、

グローバルで24時問機能を持った使い

勝手が良いメディアが勝利を得るだろ

-つ

((株)プラネット:代表取締役社長)



[お客機を情報難民から救おう!! J 

愛車が修理から戻ってくるまでに約3

ヶ月を要した。たった一個の部品が入荷

しないという理由で。

修理に預けた時は、「長くても10日間

くらいで直りますj と言われたが、 2週

間過ぎてもなしのつぶて。問い合わせる

と、 f部品が入ってこないのでいつにな

るか分かりませんJと言う返事。

その後もディーラーからの説明は全く

無し。こちらが問い合わせると、「部品

が入らないのでいつになるか分かりませ

んjを繰り返すのみ。

民 谷 昌 弘
最後はメーカーのお客機係に直接問い

合わせて、ようやく応急処理を施して戻

ってきたのが3ヶ月後。

その問、修理に手間取ったことよりも

正確な情報を得られないことのほうに苛

立ちを覚えた。

多くの方がこんな経餓をお持ちであろ

う。どんなトラブルが起きてもお客僚に

対して情報を遮断してはいけない。お客

械を情報賎民から救うことが顧客満足を

高める基本と心得るべきである。

(倣)モア-コンセプト ファーム:代表取締役)

21世紀 M民族国家から地球市民社会ヘ"
一実践と提言ー

現在、没個性集団主礎的村八分文化の

縦社会体質の中で無責任繍並び型指示待

ちマニュアル集団が溢れている。戦後日

本の全体が崩壊し、 10年連続不況の今

こそ新しい個人・組識・社会をJ1Jる絶好

のチャンスである。それにはスクラップ

アンドビルドからビルドアンドスクラッ

プへの駈換が大切である。創造をすれば

過去の体制は勝手に腐って来る。手間暇

が省ける。今は物・情報が溢れている。

金も他と違った価値を創造すれば市場主

擁で瞬時に集まる。

新生の起点は新しい自分の可能性J1J造

である。教育からエデユケーシヨンへの
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干足隆昭
憲蛾改革がポイン卜になる。そうすると

嫌いな他人の良さも男えて来て多織な価

値観の中で相互信頼が生まれ、新しい個

人と組請の協J1Jへの勇気も出る。

本格的情報化社会での新世紀企業は絶

えず価値創造をしながら顧客劃造を志向

する。新しい物差しとして情報公開によ

る公正という価値が求められる。価値観

から価値へ、更に真理へと時空を超えた

日寺市場主臓を耳障援できる。以上の経験か

ら現在の民族主震国家体制から地球市民

社会体制への王道が置望できる。一脳

内革命から脳外実銭へー

(ヒューマンマーケティング研究所:主宰)



構想力を鍛える

この10年、ネットワークが世界を変

えた。情報がビットとなって駆け巡り、

生活から金融・産業まで、著しく機能を

高める一方、遅れたものは破綻の淵に追

いやられた。

いままたネットワーク技術の思い切っ

たプレイクスルーを狙って、欧米を中心

に、数多くの国家プロジェクトが立上っ

ている。極めて高い開発目標をめざす結

果、そこではネットワークのみならずデ

バイス・ソフトウエア・材料等の広い裾

野の技術が底上げされるものと期待され

ている。

中川伊志己
2010年の技術は多くの夢を実現し

て、我々に f素晴らしい可能性Jを与え

てくれる筈である。しかし、急激な按術

の進歩は、一歩額れば愚かな結果を招く

ことも、今世紀で学んだ。生活から社会

システムまて・広い領繊を視野に入れて、

f技術を知り、ユーザーの価値観でそれ

を生かしきる構想力j を鍛えることが、

21世紀に飛躍する条件だと考える。

求められるのは、技術を活用する「豊

かな織想力Jをそれを実現する f社会シ

ステムの革新jである。

(シャーブ側:常務取締役)

組織の疲労

中国の n去硲功jで漢末の貧巾服、元

来の紅巾賊、清末の太平天国の乱、義和

国を思い出した。国家という組織はそれ

が疲労し、機能しなくなっていくと人々

は絶望し、神秘的な力に頼ろうとする。

それ以外に方法がないと考えるのだろ

う。組織はルール(規則)と前例(経験)

で動くものである。時間がたつにつれ、

規則は増えていき、互いに干渉し合う。

前例も泊加し、互いに入り組み、動きが

できなくなっていく。すると大きな環境

変化の中で革新を行おうとしてもそれが

中田信哉
できなくなる。古い時代に対応する組組

が新しい時代に対応できなくなって組織

は動かなくなる。企業の場合も同じであ

る。だから、新しい環境に対応しようと

するなら経験が少なく前例ににとらわれ

ず、自ら規則を作ったことのない人たち

に組機改革を任せる必要がある。若けれ

ば若い程よい。経験が量寓で規則に責任

がある人たちはその邪魔をしてはならな

い。これが中高年受難の時代の本質だろ

つ。

(神奈川大学:経済学部教授)
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タラスの酒販庖通り

『インウッドロード・アデイソン』、ダ

ラスのウェットゾーンである。「シーゲ

ルJrレッドコールマンJrグツデイ・グ

ツディj などの著名酒販盾が集中してい

る。広大な敷地の中に、これらの大型酒

阪庖(フルライン・リカーショップ)が

並んでいるわけだ。道の向こうはドライ

ゾーンだ。菌白いのは、これらの酒販1苫

と同じ建物のなかに独立した酒販屈があ

ることだ。売場面積30坪余り、酒類は

ビールとワインのみ、ワインのプライス

ラインは慨ね 10ル以下、維誌も置いて

中西将夫
いる。ハデハデのPOPでビールのデイ

スカウントを強調している。遣うのは嘗

業時間と営業回数だ。

彼らは、自分の庖を「コンビニエン

ス・ストアJと呼んでいる。テキサスは

ライセンスステイトではあるが、誇りた

かき「ローンスター・ステイトJ。酒類

販売のけじめがはっきりしている。既得

権に執着するのみの日本の酒類業界本位

制とは遣う。

(機)東京TI~16:ィンゲイン9 ナショナ~:代表取締役)

リスクと賢く付き合う仕組み

環境破壊や健康安全への悪修留につい

て、ほんの少しでもリスクのあるものは

使つてはいけないという完壁主務がはび

こっているように思う。環境ホルモンで

プラスチックの食品容器が問題にされた

のもその例だし、「買ってはいけないj

という本が百万部も売れたというのもこ

の風潮の現れだろう。

新しいものには必ずリスクがある。予

防援種ワクチンも量初は多くの人がリス

クを感じていた。自動車や飛行機は時に

懸惨な事故を引き起こす。私たちがその

リスクと賢く付き合いながら使いこなす

西川徹

ことによって生活の貨を高めてきたのが

20世紀だった。

リスクゼ口でなければ使わないと言っ

ていたら、生活の質はどんどん落ちてい

く。ではどうするか。消費者にそのメリ

ッ卜を良く理解してもらうことだ。メリ

ットがわかれば少々リスクがあっても賢

く使う工夫をする。そうすれば妓術が進

みリスクは限りなくゼ口氏近づく。この

仕組み作りが21世紀の一つの課題だと

思う。

(札幌学院大学.商学部教授)

qJV 



ベンチャービジネス (VS)育成の条件

21世紀への日本の再生を目指して、

VBの創出とその成功が期待されている。

その基本条件は起業家自身の志と意欲と

挑戦への勇気であるが、マーケテイング

上では新しいこーズとシーズの出会いと

結合、そして事業化の資金 CVC)調達

である。

昨今こちらの方は銀行中心、大学中心

など各種が名のりを上げているが、対象

となる若き起業家遣は、哀しいかな事業

経営能力が乏しい。そこでVCのリスク

軽減のためにも、 VB.IJ業初期にコンサ

西田弘
ルテインクとメンタリング(経営指導)

できるエンゼルが協力支援する体制が望

まれる。

投融資の選定に際しでも、事業経験不

足で視野の限定した演金エンゼルだけで

は、事業計画の内容審査も不十分となる。

これからは成長より満足社会建設にベ

ンチマークして、地球環境保全を含む人

間本位の経済発展のために、新しいニー

ズとシーズの結合によるVBの育成に注

力せねばならない。

(ダイハツ工業(稼):社友)

ネット社会と人の幸福

21世紀 What's the world coming 

toつ 「世の中は一体どうなるのだろうJ

サイパーマーケテインク CCyber

Marketing)、インテリジエント・ホー

ム CWiredHome)などハヤリ言葉にな

った。インターネットでの情報化の流れ

は急速に社会の仕組みを変える。日本で

はサプライチェーンやECRなどの構造

改革が進み、ホワイトカラーは2分の 1

に減る。ネットでのショッピンクは益々

狐大を続け、更にインテリジエン卜・オ

フィスならぬインテリジェント・ホーム

が現れる。

世界鰻強の家恒産業がコンビュータの
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西原宏
ネットワーク化で冷蔵庫のなかの食晶、

飲料の自動発注や自動消灯や壁の模僚笛

えが好みのままとなる。バーコードを観

み取り、平面スクリーンに表示するなど

新しい利便の提供など。

自然との共生や環境問題、特に rOur

Stolen FutureJ 1996でピーターソ

ン・マイヤーズ等が提起した環境ホルモ

ンや環境エストゲンなどの大きなテーマ

が目白押しだが、便利快適生活の裏に隠

された人自身の固有の問題、生態系の中

の人問、出生から終生までの人の心の問

題を改めて注目していきたい。

(雪印乳業(紛:顧問)



インターネットとロジステイクス

インターネットが大賑わいである。イ

ンターネット関連の各種ビジネスに盛衰

はあるが、インターネットそのものは健

在である.

インターネット絡みで・も喧伝されて

いるのはEC(電子商取引)である。 EC

には対消費者と対企業の2つがある。前

者は近時、オークシヨンとか証券取引の

話題もあるが先行きはそこそこである

(ますますカジノ化)。

むしろ期待されているのは後者で、

Web取引という調達を中心とする企業

闇取引の電子化である。しかし、両者に

沼本康問
共通して蔵ろにされているのが物流、ロ

ジステイクスである。情報は電子化され

空中を伝播するが、物は永遠に手渡しで

ある。インターネット・ビジネスも物流

に無知、あるいは車重視すると失敗がみえ

みえである。アマゾンドットコムの赤字

の一因も物流にあり、インターネット経

由のサプライチェーンが進展しないのも

問機である。

物と情報の一体化があってこそインタ

ーネット・ビジネスも万全なのである。

(~劇EC総研:取締役主幹研究員)

時代がどう変わろうと、販売促進は
会社の浮沈に関する重大命題

野下勝彦
時代がどう変わろうと、何がどうなっ

ていようと、自らの商品は自らの手で売

らなければならない、という原点を痛感

する。この事を飽鶴しない限り、販売は

絶対と奮っていいほど伸びない。たとえ

伸びても、やがては頭打ちしてしまう。

ところが、業績不娠会社はいうまでも

なく、中小企業全般の傾向として、販売

に憲欲も関心も示さない社長が多すぎる

ことを強く感じる。

販売促進というのは、曽業部門にまか

せておけばいい、というような軽々しい

問題ではない。会社の浮沈に関する重大

命題なのである。わが社の商品が売れな

ければ、会社はつぶれてしまうのである。

そして、ムチャクチヤに商品の押し込み

をやっても意味がない。いろいろな売り

方を実験してみて、その中から効果の大

きな方法を探し出す。これが分かればあ

とは簡単である。

fこうしたら売れるJという売り方を

実験によって男つけ出す。成功するまで

fネパーギプアップJでやり抜くことで

ある。

(日朝クローパJiJコミュニケーション.代表取締役社長)

qv 
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21世紀はこれだ、 NPO

今夏、友人が永年勤めた会祉を辞めた。

理由は、彼が住む大団地て・、住民が助け

合って書らしていける街づくりを目指

し、 NPO (非曽利組檎)の理事長に就

任、この仕事に専念するためである。

何が彼をそこまで突き進めさせたの

か。そこに日本の未来が貝えてくる。

①住民の交流・対話が少ない団地で、

高齢化が進む中、淋しく老いるので

はなく、潤いのある楽しい街をつく

って生活したいという住民の憲携を

引き出した。

②この団地はパソコン所有世待が多く、

野中信夫

ホームページを開いたらアクセスが

急治、メールという手段により交流

が急速に進んだ。インターネットが

t亘根を取り払った。

③平成10年 12月「特定非営利活動促

違法Jが施行され、事業を行うこと

ができるようになった。

④赤字に悩む地方自治体は、自立する

地減住民大歓迎。従来のfボランティア

はありがた迷惑」との認畿を改め、

協調姿勢になってきた。 NPOが世の

中を動かし、日本を変える。

(キリンピパレνジ(働:取締役本部企画部長)

日本を明るくする方法!

日本の発展を支えた陰の力は、 f文化j

度の高さではなかっただろうかつ

だが今、それが衰退しつつある。

極論かもしれないが、“陰の主犯"は

実は「文明Jだと思ってやまない。

・文明のもたらすモノは豊かな暮らし

だ。

4・文化のもたらすコトは豊かな心であ

る。

例えば、電気の普及は冷凍食品を発達

させてミールソリユーシヨンが加速した

が、食卓の図書艇を消した。個室で見るパ

ソコンやビデオは楽しい時聞を提供する

反菌、対人コミュニケーションのできな

い若者を措殖させた。便利な携帯電話は

-34-

野村正樹

“気配り"を死語にさせつつある。

かくして「手作りの愛Jr家族の会話j

f家族内の行事Jrしつけ・いたわりJな

どの、創造力発揮の場や、心の通い合い

や、伝統・風習を伝え残す空間を奪った

ことは、残念だが事実だろう。

20世紀、マーケテインクはひたすら

文聞の普及に寄与してきた。だが21世

紀も同じでは、臼本と市場の未来は暗い。

.大切なことは、“文明と文化の共
生.. ! 

そんな商品と生活提案こそが求められ

る。叡知ある企業の行動に期待してやま

ない。

(野村オフィス代表:作家)



見つけよう!マーケテイングの新概念

「企業と社会の情報交流活動j として

のマーケテイング観念が微妙に変化して

います。その背療には、「生活の豊餓化j

「情報過多社会Jが大きく繍たわってい

るからです。

例えば、かつて「利益の追求Jと捉え

られていた企業経営の目的は、現在では

「企業の存続そのものj と広く捉えられ、

利益追求以外の多機な社会的責任を問わ

れています。

それでは、マーケテインクの今日的傾

念とは何でしょうか。まずはアメリカマ

ーケテインク協会の定義「顧客満足を高

馬場聴
めるあらゆるプロセスであるjを出発点

として議論を繰リ返し、更に日本的かっ

具体的に工夫をしてみたいものです。

いずれにしろ、宣伝・商品開発・セー

ルスプロモーシヨン・販売活動等、マー

ケテイングの諸活動が今後も従来通りの

考えに固執して展開され続ければ、「モ

ノに溢れJr情報にウンザリj している

社会の人々からは、単に「ムダ遣い奨励

活動j と捉えられかねないのではないで

しょうか。

(資生堂販売(紛:専任)

顧客接点と顧客応対

市場導入された同一商品は棟々な業態

で異なった応対の方法で販売されていま

す。その応対は、鰻先繍のハイテク機器

を活用した r!¥イタッチ・カウンセリン

クタイプJから、購入の磁務感を顧客に

与えない「応対・阪売担当分離タイプJ、

当日は販売をせずに、数日間の試用・納

得後に販売する「カウンセリング・販売

機会分灘タイプJ等のカウンセリングタ

イプの多織化。

一方、カウンセリングが押し付けがま

しい応対と感じる顧客に対し、新たな応

対のタイプとして、顧客の購買ニーズを

早川和男
察知して「押し付けがましL、j と、とら

れないように必要時のみアドバイスを行

う「アシスト&アドノてイスタイプJが注

目されています。

さらに無目的の来庖客への対応など、

顧客の応対ニーズは同一顧客が同一商品

を購入するのにその時々で求める応対が

異なり、商品開発ニーズと同僚に多織化

しています。

今、消費者ニーズに対応した商品開発

に加えて、后頭での「応対jを考慮した

マーケテインクが必要となっています。

(資生堂販売(紛:物流計画部課長)

RJv 
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21世紀を支える若者「高校生jは侮れない

マーケテイング活動の中で、生活著書の

行動、考え方を捉える作業がいろいろと

試みられているが、「人は何らかの目的

をもった時移動者となる」と言う考え

方を解明するためにスター卜した「移動

する生活者Jを捉えたユニークな調査デ

ータがある。

2年ごとに東京70キロ圏に在住する1

万人に対しての調歪であるが、実に面白

い峨々な分析結果がでている。今日の不

況の原因の一つに消費の低迷があげられ

るが、この織な状況の中で活発な消費行

林 純

動を行っている人々が存在する。

それは高校生である。既婚サラリーマ

ンや可処分所得が多いと男られている独

身貴族の未婚OL、未婚サラリーマンが

軒並み小遣いを減らしているのに比べ

て、 2年間て'47%も唱えている。これ

は今日では当たり前となっているアルバ

イトによる手軽な小遣い稼ぎに起因して

いることが大きいが、 21世紀を支える

若者の消費価値観の行方は決して侮れな

いだろう。

(¥練)シ.エイアール東日本企画:常務取締役)

あたりまえのこと

メーカーとして一番大切なのはお客僚

に新しい価値を提案し正しく伝えること

ではないて・しょうか。しかし、企業理念

というものを理解し、常に意識している

人が何人いるでしょうか。

不況といわれるこの時代だからこそ、

数字に追われるあまり商品開発、施策が

敏字のためだけのものになり、お客僚に

対して無理矢理提案していないか考える

必要があります。これでは何とか不況を

乗り切ったとしても、よほど会社が危機

に陥らない限り、その後は同じことの繰

日比野寛
り返しになるような気がしてならないので

すL

もちろんメーカーにとって数字は不可

避のものですが、苦しい時こそ強い意志

を持ち、もう一度メーカーとして本当に

やりたいことを意識し、情烈をもって提

案していくことが必要で、そこではじめ

てお客機に認めてもらうことができるの

ではないて・しょうか。

あたりまえのことですが、私もこれを

機にそのあたりまえのことを深く考えて

みたいと思います。

(資生堂販売(株):営業戦略部)

円。
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知性あるプロフエツショナルになりたい

私自身の“世紀越え"基本戦略は「身

も心も元気に全力投球、今日の出会いと

仕事に感謝して、知らぬ聞に21世紀J

であるが、これでは提言はもちろん議論

にもならない。

しかし、居酒屋で話すようなこうした

思いを大きな声で書いたくなるのは、学

者が学会での評価を気にするように、数

ある経済・ビジネス書、専門家諸氏の蟻

論の多くに“業界うけ"のにおいを感じ

るからだ。

また、行動を伴わない理屈だけの人を

頭でっかちというが、行動と知識のパラ

平田実
ンスが崩れ、生身の人聞を置き忘れてき

たのが昨今の社会状況でもある。提言を

装い、自分自身の行動や実態を鰹視した

専門用語遊びのようなゲーム感覚の議論

も自につく。

今日この臼を、この瞬間をどのように

過ごすのか。当然その先にしか未来はな

い。知識を身につけると同時に、自の前

にいるお客僚に裸でぶつかることができ

るような自分であること。それが“知性"

あるプ口フ工ツシヨナルのありかたのよ

うに思う。

((船コミュニケーション，デザイン}ラボ 代表取締役)

情報ロジスティックスで販売改革を

販売改革の潮流は、情報流通の最適化

へと大きく変化し始めている。その理由
を現状で見ると顕在的な2つの要因があ
る。第 1にインターネットの定着化とそ
れを活用したEC (電子取弓1)の台頭。
(ECというと消費者を対象としがちだ
が、日本では企業ユーザー対象、つまり

B To Bが95%以上となっている。)第
2にコンテンツのデジタル化、つまり 1
つの素材やコンテンツを多角的に活用す
るワンソース・マルチメディアでコスト
の削減が可能になること。つまり新たな
時代にふさわしい情報流通を今のうちに

構築すべき体制盤備が急務となる。まず

ユーザーが欲しい情報を確実に届けるこ
とで競合との差異化を図り、新しい売り

平林牧生
方・買い方の提案・啓援で販売システム
の革新を図ることが量要となる。

情報流通の想通化のポイン卜は、 3つ。
①情報到達「深度Jの鐙適化② f時期j

③「手段Jではないだろうか。それにワ
ンソース・マルチメディア化による販管
賓の削減、コンテンツ制作、メディア費
等のソフト賓の削減も大きなテーマとな
ってくる。

来るべき本格EC時代へ向けてBTo B 
からBTo Cへそのスピードは加速され
ている。今こそケーススタディから実務

トライアルへ、課題は多い。まさに、情

報ロジスティックスの時代が見える。
日劇千修 マーケティング企画室チーフプロデューサー)

ヴ
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女と男の21世紀的関係

盛夏、事務所の窓下にある小学校のプ

ールから歓声が伝わってくると思わず仕

事の手を休めて眺めてしまう。先生がメ

ガホンを持って「女子は右、男子は左J

とか指示している。そんな風策を男なが

ら、ふと思った。小学生がプールに入る

のに、男女で分ける必要があるのか。体

格で分けてもいいし、泳ぐ力で分けても

よいのではないかということを。小学時

代こそ、女子の体力は伸び盛りだもの。

過日施行された男女共同参画社会基本

法日く 「男女が・・・性別にかかわりなく、

平松昌子

その個性と能力を発揮できる・・・社会の実

現は、緊急な課題となっている。J男は

・、女は・ーという固定概念ではこれから

の社会経済情勢の変化に対応できないと

宿かれているのだ。 65歳の男と女、ど

ちらが社会的有能者か?男と判断すれば

「ウソーツJとなる。個人差だもの。そ

の回線、男女の関係が、 21世紀の社会

を動かす「礎jになると強調しておきま

しょう。

(倣)ケーブル・パーソンズ:常務取締役)

夢とハートとイマジネーション

東海村の原発事故、山陽新幹線のコン

クリー卜鴻落下事故等このところ信じら

れない、あってはならないコ卜が起きて

いる。「与件の喪失」ともいうべき事態

だ。 21世紀の存立基盤を技術・情報立

国に求めるべき日本の、按術の安全性と

いう、いわば被心郡分のメルトダウンだ。

「過信と未成熱J、「倫理観の崩壊J。一体

全体どう捉えればいいのだろう。根本的

なところで、何かがおかしい、何かがズ

レている。これを単に他人事として考え、

済ませていいのだろうか。漠然とした不

安が私を包む。

敢えて誤解を恐れずに奮えば、様々な

Q
u
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福崎隆司

マーケテイング・スキルを駆使して市場

にインボルプするその前に、もう一度、

見失っているものがないか、全体像を再

点検してみてもいいのではないか。

私達が目指すべき「夢jは、明確化さ

れているか。それに真正面から取り組む

べき r/ ¥ートJは病んではいないか。

そして、その夢を実現する「イマジネ

ーシヨンJは枯渇してはいないか。何も

慌てることはない。心ある、心暖まる

21世紀を、地に足を付けて迎えたいも

のだ。

(憐lASATSU-DK:プランニング・ディレクター)



車窓の風祭はどんどん速く遠くなる

別に新幹線の速度が速くなったばかり

ではない。社会の変化・発展の速度も加

速されているのだ。

2ヶ月ほど前に峰山紘一教授(東大・

歴史学)と対談の機会があった。詳しく

は月刊誌「潮J9月号に譲るとして、こ

の世紀末にはたまたま歴史上人類の社会

が5000年(文明の誕生)、 2000年

(宗教の誕生)、 1000年(社会文化の発

展)、 500年(新大陸の発見)、 200年

(国民国家の形成)、そして 100年(工

業化社会への転換)の周期で歩んできた

福原義春

車云換期が複合して駐機を迎えるのだ。し

かも、そのサイクルが加速度的に間隔を

縮めているのにお気づきだろう。

今や、車窓から男る風療は飛ぶように

過ぎ去って行く。首のことを音のように

やっていれば、生きて景色を楽しんでい

られないどころか、そのうち目舷を起こ

して倒れてしまうだろう。

他人僚の運転に任せるのではなく、自

らが組織改革に、流通改箪に、スピード

を上げなければならない。

(徽)資生堂:代表取締役会長)

新・自分主義、攻略のススメ

少子高齢社会が実感となってきた。そ

して、これまで若者に注目してきた多く

の企業が、マーケットを見失いかねない

状況である。

あちらこちらで、「これからは元気な

高齢者に目を向けなければJとの声も聞

こえてくる。

では、高齢者膚が求めている商品・サ

ービスは何か。その質問に答えるのは困

難だ。

長い人生経験はひとそれぞれ。彼らの

心の中には、一人一人遣う思いが刻み込

まれていて、価値観の多織化といっても

レベルが遣う。そのうえ、常に f健康J
を憲蹟しているから、今日やりたいこと、
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舟橋香樹
岡田欲しいものは、体調に合わせてクル

クルと変化する。

彼らを捉えることは一筋縄ではないの

だ。そんな高働者たちの復元を捉えるポ

イントは4つ。

1 )自分の人生を楽しもうとする自分

志向、 2)望書な経験により形成された

審美限、 3) 自立心・自律心ともに備え

た大人の振る舞い、 4) 社会への強い関

心と積極的な関与。

そんな f新・自分主義Jともいうべき

彼らが、次代のマーケットをリードする。

我々は、その一人一人に心からの満足

を提供できる企業でありたい。

(大日相】刷(劇・岱位置開発センター室長)



The Future in Communications 
Equipment 

In位lefutu開， what and how we communicate 
will change drastica11y. This a cha11enge for 
但軒uti明蝿tok田 'pup-UHlate皿 danoppo比四世主y
to make the most of new communications 
ぬchno1句ty.He回 a四回me回混血plesofwhat will 
happen: 

切le“Inte脳喜朗.tR伺，m"atMIT担m国ngTV，位le
telephone， the Intemet， and other media ω 
C開 ateaωtal information environ皿ent.You岨a
ask a qu回 tionorally of貸出∞mputer.You但 n
communi四 .tefaater this way. 

AT&T泊位計ngout a model of a picture phone. It 
will use the cable TV monitorωdisplay the 
picture. You岨 nhold meetings on世田phoneand
sh何回:hibits.

Robert W. Beller 
Bell Atlantic Tele仲間.eCompany will have an 
Intemet system wi出 unlimitedcontent. You 
could become a provider of ente此ainm四 tin出e
futu開 byupgrading your Intemet田 rver.切le
Inlぬmetwill compete 明白TV回 d血 ovi回.

AT&T has been wo北ingon voi冊 recc昭utionfor 
20y四国.As an English田 n加 lce旭国m泊goutof
the phone， it回 nbe simultaneously廿阻slated
mω，let国国ly，Japan回 e，and也eperson on血e
other end of位lephone will he町 itin Jap町四e.
古田w温redu僧位leneed for in飴rpre旬四.

This a11 means that your company should 
stay upωda匂 m 相曲Jg andre僧 i泊喝

telecommunications. This will show your 
com戸ny担蜘戸時四mpetitive.

(町田ident，M町k低血gAnswe四
Co皿叫凶糊， Inc.) 

自己責任の世紀

保険金目当てで自分の子を殺した母親

が出た。この事件で、某大学の菓教授が

『子育てについての社会的サポート体制

が不十分だったことも一因Jとのたまわ

ったのには驚いた。

「盗人にも三分の理Jというが、「子殺

しにも三分の理Jか?不都合なことはす

べて園や社会の責任に転嫁する風潮が続

いてきたが、「自己責任j が強調される

ようになっても一向に改まっていないよ

うだ。

社会の責任といえば、「子育てのサポ

ート体制jよりも、欲望を際限なく肥大

化させてきた現代の風潮の方に問題があ
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前沢宮内
るように思うがどうだろうか。そしてそ

の風潮づくりに過去のfマーケテイングJ
が責任がなかったか?と閏われれば、

我々一同心中恒慌たるものなきにしもあ

らずではないか。

その結論はさておき、次のキーワード

は「自己責任jである。明治の先遣たち

がアジアで唯一、国の独立を守り通し、

近代化を達成できたのは、我国に伝統的

に社会的責任システムがあったからだ。

摘造改革を成功させても、無責任人間の

集団に成り下がっては、日本の未来はな

L、。
(社団法人日本POP広告協会:専務理事)



Looking Back， Looking Forward 

As the bubble舵 onomypeaked duringぬelate 
19808，組肱めout"値leJa卵 n曲 esy冒旬m"b民ame
a triumphal roar. Juet世出 week1 w掴旬肱ing
withJap回目e創阻dswho hadju威 heardthat 
廿leircompany， too， would have to conform to 
global standards. There will be no more 
間話回ity-b曲 ωm国 s.Housing loans at special 
m回 aren'脚 a白血gofthe paet.旬lewarm，wet 
corporate gr開 nhoueewhere all could flourish 
ぬgetherinn岨.tly副首ng凶 boxesw回 beingωm
d開 n.

As an American 1 fi偶 la偲此瓜npride in how well 
America has done econo皿 icallyby embracing 
尚昆 kindofl明釘ucturing.1 n憎， h脚 'ever，血at
when 1 open recent issues of the Harvard 
B凶防樹Reviewor Fcωt白 mpany，the“'greed岨

John McCreery 
good“enthusiasm that marked the Reagan-
叩 a凶lerye師 isnσwincre錨 inglymu凶.Mojor 
articles discuss the need to make workplaces 
meaningful and to cultivate loyalty in cynical 
employe田.引時間お talkof doing well by do加g
good， and enabling workers to enjoy their 
fam出回田 much曲 theirjobs.

1 think， too， about what is still the biggest 
difference between the U.S. and Japan. By 
openi且gitsd∞国初出血igrantsfrom around the 
world，ぬeU.S. continually a悦rac包 n何ta1回t.
W創出esame free market principl国泊施t胴池

田 wellwhen hungry newcomers bring f拘sh
ideas to the marketplace work as well in an 
insular， agingJapan? 

(ViceP四 sident，百eWo吋 Works，Ltd.l

新たなミレニアムを前に、

今、スタッフに自ら律して直援顧客と

対陣する心摘えと行動力が求められてい

ます。

一人で相手の慣に飛び込まなければ顧

客の真のニーズを見極めることは困灘で

す。旅行も一人で行った方がはるかに得

る情報が多いということがあります。

接する機会が多いが聴く姿勢の見えな

い嘗策マン。聴く必要を感じているのに

機会を泊やす努力をしていない(カラダ

の動いていなし、)スタッフ。このどちら

もが不十分な存在になっています。

顧客の心で考え、行動するベクトルの

大きい組鶴とそうでない組様。司際業の成

果に大きな差が生じるのは当然です。
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増尾朗
もうひとつスタッフに求められる多方

向への目配りがあります。知らず知らず

にいつしか陥る視野の固定化。刻々変化

する社会を観る自がいつしか成功体験に

よって選択の幅を狭めている現実。画定

化された視野を解凍する自浄作用を個

人、組識レベルで働かせることが求めら

れています。

ベンチャーな心を持ち続け、組織の知

見を奮穣・共有・活用できる仕組みにな

っているか? 新たなミレニアムを前

に、心をニュートラルにしてもう一度点

検してみよう。

(側ニチレイ 加工食品部企画グループ.マネージャー)



JUST IN CASE 

プロのスポーツ選手は、「そのときj

結果を出すために、あらゆる努力=準備

をします。その努力は、基礎体力から技

術面そしてメンタル面にまで及びます。

それでもそれらの努力が、いま結果を出

せないと感じた時、応用力を持って愚大

の修復を試み、少しでも成績を上げよう

とします。

そしてOFFシーズンには、更に自分

の長所を伸ばし、欠点を補うための努力

をします。自分の価値を銀大限に上げ

る=価値を認めてもらう=収入に結びっ

く・自分自身の満足感に繁がる=更なる

松岡一男
目練・結果にチャレンジする。(普循環

スパイラル)

次にはプ口である以上、好感度を上げ

る努力・ファン作りも視野に入れ、 f実

力+人気Jのステージに入ります。

我々はプロです。自社の価値、プラン

ドを常にリニューアルして、今に適合し

続けなければなりません。そのベースは

個々人にあると思います。 fそのときJ

に結果を出せる準備・リニューアル、

OKでしょうかつ

(蜘ワコールウインクブランド事幹部側企画グループクルー潟

自己最適化

今消費者が求めているのは、自己関与

性と自己鼠適化だ。つまり、自分が関与

する余地があり、関与することで自分に

とって軍適になるものを求めているの

だ。.初から愚大公約数的な大衆向けに

作ったものは求めていない。かといって

先織的で差別性が強いものがいいわけで

もない。いかにも先端的なものには自分

が関与する余地がないからだ。自分の個

性を付加することで先鋪的にもなり、流

行アイテムにもなるようなものがいいのだ。

たとえば古着がそうだ。 80年代はD
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三浦展

Cプランドが流行ったが、今は古着だ。

DCブランドはデザイナーの主張に共鳴

して買うものだ。しかし吉濁は路がデザ

インしたものかわからない。だから自分

なりに自由に関与できる。

無印良品もそうだ。あれは完成された

商品ではない。未完の素材である。だか

ら消費者が自由に発想して使える。

インターネットのamazonもそうだ。

使えば使うほど自分に最適な・庖に成長

していく。すごいことだ。

(カルチヤースタディーズ主宰)



超大からのイジメ

小売とメーカーとの関係が、 I小:小J

のときは「相対取引J、「大:大Jのとき

は、「取組関係j、もしくは「同盟関係J

になると説明してくれたのは、谷口優さ

ん(四日市大学)だ。

いま、ビッグチェーンは、とくに強い

立場にある。いってみれば、「超大:大J

の形になっている。このとき、超大から

の強烈な要請が出てくる。コスト的にも

時間的にも、耐えられないレベルのこと

がある。「超大からのイジメJと感じて

水口健次
いるメーカーの友人たちも多い。

どうして、この苔痛に耐えればよいの

か。どうして、この困難を乗り超えれば

よいのか。メー力ーにとって、答はたっ

たひとつ。鐙もつくれない価値を開発・

提供することである。ほんとうに、特徴

のあるメーカーになることである。

そういう存在になったときだけ、ピッ

クチェーンの集客力は、圧力ではなくて

支媛力になる。

(戦略デザイン研究所:代表取締役)

できなければ fできないJといいなさい

コンビュータ社会は、ともすれば人聞

が脇役みたいな社会を想定してしまう

が、実はますます人間そのものの時代に

なっていく。判断するのも、決裁するの

も、実行するのも人間だからだ。人間の

責任は大きくなる。人への期待も大きく

なる。

だから、できないのにできるといった

り、できそうな気がすると思ったりする

のはいけない。まちがって辞令がでたら、

その仕事はできないとはっきりいうこ

と。とてもこの時代の役員、経営者にな
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三田村和彦
れないと思ったら、喜んでいないて・断わ

ること。クライアントからIRのわからな

いこといわれたら、なんとかそれに応え

ようとせず、それはできない、それはあ

なた方の仕事じゃないかとはっきりいう

こと。組織の上から命ぜられたら、なん

でもイエスといって己れを殺さないこ

と。年とったリーダーはいつまでもしが

みつかず、俺の時代じゃないと去ること。

やろうとする決断より、やめようとす

る勇気に期待する。

(三田村和彦企画事務所:代表)



売る側にもある納得価格

継続的な価格下落の中で、売る側が価

格政定に自信を失っているように恩われ

る。買う側に納得価絡があるように、売

る側にも納得価格があるはず。メーカー

も小売業も、とにかく安くなければ売れ

ないと短絡的に考えて、何でもかんでも

無理して安くする。その結果、一定置の

売上は確保できても、どこにも利益が残

らない。ブランド力は落ちて行く。収益

基盤が崩れて、次の活力が生み出せない。

安く売っても、収益が出せる仕組みを

追求することも戦略の一つではあるが、

'古・ 目カ 匡叉とA
tヨll1J7J .Jミ J口

価格は消費者がそのもたらす価値やブラ

ンドカを数値化したもの。

価格の適正さを消費者に理解してもら

うために、授術的ブレークスルーによる

品質の差別化を図る。とともに、広告や

パブリシティ、后頭毒事あらゆるコミュニ

ケーションの場でプランドのアイデンテ

イテイ(個性)を主張する。それらがも

たらす価値を消費者に認擁してもらうた

めの努力がより求められる時代になっ

た。

(花王(綜):MK開発室グループリーダー)

明るい夢が事業を育てる

21世紀は夢とヴイジョン・デザインを

大きくもちながら、情報の異質性を処理

し、コア・コンビタンスとなるノウハウー

妓術ーを市場と結ぶーつなぐ目ことをミッ

シヨンとするビジネス・プロデユーサー

の時代だ。情報・妓術・市場・経営を“つ

なぐ"ことから、事業が発芽してゆくの

だと思う。それだけにIT管理が肝要だし、

しっかりとシステム・デザインを学んだ

マネージメントが行動することだ。

マーケテインク行動においては、関係
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村田昭治

性を紬とするリレーションシツプ・マー

ケテインクによって企業と顧客が双方向

的な協働関係を築くことで、双方のプラ

スをつくりだす顧客満足ができあがって

ゆく。環境との関係も、地域との関係も

市場との関係も、すべてがキメ細かくワ

ン・トゥ・ワン・マーケテインクによる

/'¥ートナーシツプの形成こそ、商品やサ

ービスを個々の顧客ごとに満足裡にカス

タマイズすることになろう。

(慶慮義塾大学..色管教授)



商品開発奮は儲けることに最終責任を取れ

今、私の机の上には20数種類のキッ

チンぺ-/'¥ー或いはクッキングペーパー

と呼ばれる商品が在る。それぞれに似た

りょったりの使用方法や効能が書かれて

いる。

これを見ながら思う。この中で果たし

て幾つの商昂が利益を上げているのか

と。何と創造性に乏しい物まね商晶が多

いことかと。

発売時には、どれだけ売ってどれだけ

儲けるというストーリーが在ったはず

だ。しかしその殆どが唯の作文であり、

結果として会社に迷惑を掛けただけに終

村田省三
わっているのでは。その間の開発者の努

力は余りに虚しい。

物まね商品、二番煎じの商品を出せば

市場が混乱し価格が下がって、結果とし

て儲からなくなるのは当然のこと。しか

し分かっていながら開発提案者も、それ

を裏議し添認する上司も共々この当然の

予測に目をつぶる。

値崩れは予想外とか営業の責任と言っ

て逃げず、儲けることに患終責任を取る

創造的開発者のみが21世紀に生き残る

資格を持つ。

(脳械工業側生活製蹟細門事業麟セント長J

商晶のQC責任者は誰か?

品質の安定は、商品管理上軍も重要な

意昧を持つ。企業の姿勢は一つ一つの商

品が末揃消費者に有効に利用され、喜ば

れて始めて社会に留められる。しかし、

商品の品質が100%完霊と断言できる

企業は少ない。ほとんどのケースは、ク

レームの発生が起ってからの改替、改革

に着手する場合が多い。初歩的な確偲ミ

スが大半である。そこで品質向上を図る

手段として、相互協力関係強化がぜひと

も必要になってくる。ベンダーやサプラ

イヤ一色の強い企業はなおさらです。一

管業担当者が解決できる範鴎ではない。
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八十嶋道雄
メーカー側にも、ディーラー側にも共通

の問題について、向上に努力する晶質管

理責任者が必要になってくる。

来年4月から容器包装リサイクル法が

施行される。省資源、ダイオキシン発生

防止、環場保全、ごみ問題等地球環境を

これ以上悪化させない為の規制が施行さ

れる。 P/L、HCCP，ISO、容器包装リ

サイクル法等全て、品質管理から発生す

る諸問題である事をこの際高飽議すべき

と考える。

(伊藤察パック産業側:取締役商品本部長)



ロジスティックスの定義 実現の世紀

物的流通、略して物流という言葉が広

くt註に使われるようになって30数年。

20世紀の日本の物流は、輸送や保管、

荷役、流通加工といった個々の物流機能

最適化、高度化の時代であったといえよ

う。しかし、個々の要素対応といった個

別最適ではすでに効率化の限界にきてい

る。

近年口ジスティックやサプライチェー

ンマネジメントなる言葉が使われるよう

になったが、今はもっぱら定緩や概念が

先行している。 21世紀は、口ジステイ

谷津昇一

ツクの定豊島や慨念を具現化する時代であ

る。グローバルな販売競争にさらされる

企業が、単に物流機能のみの効率化を計

っていたのでは競争力、ら脱皮してしま

う。マーケテイングや情報システム、生

産システムなどと有機的に統合し、全体

的な流れを効率化する。更には企業問、

業態閣の連携で全体愚適を目指す真の口

ジスティックスを実現する。そんな世紀

にしなければならない。

(物流政策研究所:所長)

日本の未来

日本はマーケテイングの先進国であ

る。ピーター・ドラツガーが越後屋(現

在三越)が開后したころ「顧客本位jを

掲げたことを指摘して、 fマーケテイン

グが創られたJと奮いた。外国人に指摘

されないと日本の先進性が理解されない

のは情けない。 1297年に六星紋ブラン

ドを掲げた柳屋はブランド資産を守るた

めに、商標侵奮をした他の酒屋を訴えた。

1 618年に開業した吉原は 1MC 

(lntegrated Marketing Communicationl 

を実践している。この結果、吉原は遊郡

の代名詞になった。ノベルティ産業は、
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八巻敏雄

アメリカでは1兆円になるという。日本

で景物が誕生したのは江戸時代である。

同じ頃広告コピー集や後世に残るカラ

ー・ポスターが作られている。

日本のマーケテインクの秀れているこ

とを世界に訴えないと、いつのまにかア

メリカがグローパル・スタンダードにな

ってしまう。日本が世界の一員として常

に発言していくためにも、上配の事実を

t註界にアピールしていきたい。

(東京経済大学:コミュニケーション学部教綬)



環境、地場産業、商業の融合

わが国の観光地ではせっカ、く来ている

観光客を、地場産業も商庖街も、みすみ

す見のがしているところがほとんどであ

る。すばらしい特産品やその土地ならで

はのおいしいものがあるのに買うことが

できない。商庖街は、観光客はうちの商

后街とはまったく関係ありませんという

顔をしている、としか思えない。

すぐ近くまで来ている観光客を商后街

によぴ込んで地湖産業がっくり出したす

ぐれたものをそこで売る、あるいは商庖

街の人のセンスで選んだ商品を売るので

山口貴久男
もよい。これができれば、地盤a全体の産

業振興、まちおこしにも結びつく。ヨー

ロッパの観光地はこれを実に巧みにやっ

ている。イギリスのチェスター、ベルギ

ーのブルージュ、フランスのリクヴイー

ル、イタリア、コモ湖畔のベラツジオ、

ドイツ、ボーデン湖畔のリンダウ。いく

らでもあげることができる。少し工夫す

ればできる観光産業と地場産業と商業の

醜合化によるまちおこしを挑戦すべきで

ある。

(f船生活行動研究所:代表取締役)

「ひきこみマーケテイングの重要性J

趣昧曙好性の強いホビー商品は、決し

てマスの人気を得る商晶ではない。しか

し、昨今趣隙晴好の多線化により、一般

的な消費者がホビー商品を購買するよう

になった。今までの中心的な消費者は、

ホビー商品から他の商晶に鞍笛えするこ

とはなかった。しかし、一般的な消費者

の贈買動機は希薄でのめりこみ度は低

く、そのために他の商品へ浮動しやすい。

このような消費者を含めた市場全体を包

括的に圏い、市場を堅調に維持したい。

そこで、「ひきこみマーケテイングJと

いう手法に行きついた。

ターゲツ卜を、①コア②ブローダー

(顕在的)③マス(潜在的)のカテゴリ
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山口英生
ーにわけ、それぞれの消費者に直援プロ

モーシヨンを行う。コアへは、ダイレク

トメールや Eメール等での援触を図り、

購買意欲を喚起する。ブローダーに対し

ては、デモ(試用)を中心に、体験=購

入となるように、商品そのものを用いた

盾頭デモ、イベントデモを実施する。マ

スに対しては、飽知度をあげ興昧を喚起

するために試供品を用いた大型イベント

を行う。そして、捜触頻度をどれだけ泊

やせるかが鍵になる。

ニッチ商品の成功は、ベーシックな「ひ

きこみマーケテインクjが重要だと考える。

(f紛ホビージャパン:代表取締役副社長)



案ずるより生むが易し

明確なビジョンを持とう。そしてビジ

ョンに向かつて、小さな事でもいいから、

新しいことにチャレンジしよう。そこに

喜びを見出そう。自分の判断が正しいと

思ったらまずやってみよう。そうすると

不思機なことに、一つ一つの行動が少し

ずつつながってくる。そして相乗効果が

生まれる。

まず、続けてみよう。耐えてみよう。

マニアになるのも悪くない。そうすると、

強み、弱みが体の底力、ら見えてくる。こ

れが財産になる。

山崎承

出かけてみよう。五感で感じよう。こ

れ無くしては何も始まらないし、日々の

生活も楽しくしてくれる。

思いを発信しよう。発信して、さらに

発信しよう。気がついたら、たくさんの

仰聞がいることに気づく。

自分で考えよう。 f自分はこう思うJ
と切り出そう。個人と個人の知恵を大切

にしよう。自分の存在価値に気づく。

(花王徽;):花王生活文化研究所主任研究員)

新しい武器:知的財産

fトラが去り リスばかり残る リス

トラかなJ

明治維新や産業革命なみの変革に乗り

遅れないようにと、多くの企業がリエン

ジニヤリングに取り組んだ。その結果

fどうも元気がでないJr人と共に仕事の

ノウハウもでていってしまったj と、い

うような声をきく。人も企業も大きく変

革することが目的だったのに、その企業

のトーン&マナーまで変わってくると、

自分の梅子が無くなったような気にな

る。企業機密とまではいえないレベルの

何かが、どこの企績にも存在し、それに
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慣れ親しんでいると、 f自分Jが実感で

きて居心地が良いのだそうだ。

21世紀は「ナレツジ・マネジメント

の時代Jだとか。当社も伝統ある特許齢

と言う名称を知的財産センターと改称し

た。こんなことだけでは、問題は解決し

ないが、知的財産を大切にしようという、

ひとつの方向は見えてきた。財を生む

f知的財産をどう濃曽・管理していくかJ

は、新しい世紀にむけての大きなテーマ

だ。

(味の勇邸側:広告部長)



個性は f孤j性?

個性の時代、という事が声高く言われ

るようになって久しいが、どうもそれは

見果てぬ夢のことを言っているようで、

日本の社会はますます「個性を厭うJ社

会になってきている。その理由だが、情

報過多、スピード過剰による、処理能力

の被綻と言うことにあるのではないか。

良いか悪いか、当たりかハズレか、成

功か失敗か、二者択一でグレーゾーンの

幅が無い。勝ち組に費震ろうという行動に

は、情報収集の必要はあっても、個性を

考えたり膚いたりする必要は無いから

山田邦雄

だ。当たりの個性はたちまち模倣されて

陳腐化し、ハズレの個性はよってたかつ

て演され、排除されてしまう。だから、

今は真にユニークな個性が生き残るのが

難しい。救われる道と言えば、孤立を恐

れない、あえて孤立する事を選択する、

という事であろうか。数字的多機化の中

の、おそるべき多義性の欠如。ひたすら

「勝ち組j に乗ることを追求するマーケ

テインクの実務家に、 21世紀がつきつ

けている標題だと思う。

(ロート製薬・代表取締役社長)

バランス

r / '(ランスー BALANCEJ という

言葉が気になっている。この何年かずっ

と気になっている。

価格と価値、環境への配慮と利便性、

デザインと機能、マーケテイングの現場

においても、ほとんど全ての事柄に r/τ 
ランスJが求められている。またそこに

は二つの事柄のf;，ランスJだけではな

く、復数の或いは全体の r/，ランスJも

常に求められる。人聞に視点を移しでも、
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雰囲気の良い人、充実した人生を送って

いる(と感じられる)人は、何となく

r /，ランスj が良いように晃える。社会、

会社、家庭、健康、時間、お金・・・きっと

たくさんの事柄の r/，ランスJが良いの

であろう。黄金律なんて買っけられない

と判っているが、いつも頭の中に置いて

おきたい気になる言葉である。

((1)京王フうザホテル-マーケティング回企画広報副支配人)



『顧客満足=経曽資源J

21世紀にむけてのビジネス構造の中

では変化しつづける顧客のニーズ、経済

的圧迫、市場のグローバル化etc.によっ

てこれまでの原則が壊されていくことは

必至だ。これからの企業は纏固たる顧客

基盤を形成していくことが掻優先課題だ

ろう。

顧客が求めているもの、コト(顧客満

足)をイメージでの対応にはもう隈界が

きている。求めているもの、コト(顧客

満足)の「想像jから求めているもの・

コト(顧客満足)の内容・中昧を f知るj

山本学
というレベルに至ってきた。提供してい

るもの・コトがどのように評価されてい

るか客観的視点をもち、いつもその評価

(満足)を検鉦し、改著書していかなけれ

ばならない。それには特化されたプログ

ラムの梅築に企業はこれまで以上に時

間・エネルギーの投資が肝要になる。

いわゆる顧客の求めているもの・コト

の充足一顧客満足ーこそが岡田の経曽資

源のひとつだと主張したい。

(山本国際マーケテイング研究所:代表)

ナレツジ・マネジメントの出発点

「個のマーケテインクJの時代に入り、

顧客データベースの重要性が一層高まっ

ている。しかし、顧客もしくは取引先に

ついて、嘗撲が必要十分な情報・データ

を入手し、盤備しているかとなると、ま

だまだの状態ではないか。とくに、顧

客・取引先における個別のポテンシャル

情報(総購入金額・量)と競争情報の収

集・盤備が遅れている。この二つは厳し

い競争に直面するなかで、顧客開拓活動

に不可欠の情報である。これがないと、

開拓・狐大先ーを.点化できないばかり

か、そこへの提案活動にも大きな支障を
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きたすことになる。

これらの情報は自社の販売データとは

異なり、酋策担当者個々が日々の営鎌活

動から、収集してくる情報である。この

種の情報は多忙な日常のなかで、つい後

回しにされてしまう。計画的に収集'.

備すべく、組総的に取り組まなければ、

いつまでも手に入らない。

情報は知識を形成し、知宮崎は知恵を生

む財産となる。マーケテイングにおける

ナレツジ・マネジメントの出発点とし

て、早急に盤偏される必要がある。

(側マーケティングソフト:代表取締役)



三つの“不"をいかに取り去るか

“上下不貫徹、前後不援連、左右不連

携"一昭和13年、日中和平成立後の日

本軍の中国からの前面撤退、外国租界の

撤廃という日本側との協定を信じ、中国

国民支配下の重慶を脱出して亡命来日し

た知日派の迂兆銘が、イ冨に省いた日本政

府の態度を批判する隙に用いた言葉だそ

うである。これを紹介した作家の深田祐

介氏は、これを日本病と呼び、今も日本

に生きているこの病を克服しない限り日

本の経済再生はあり得まいとしている。

組嫌活動である企灘経蛍やマーケテイ

ングの再生も、まさにこの三つの“不"

六本木義男

をいかに取り去るかにかかっているので

はないだろうか。言い換えれば、トップ

から現場までの意思と行動のー貧性、部

門や機能を超えた連甥・連結力をいかに

確保するかである。これを可能にする鰻

も重要な要素は、顧客(が臨める)価値、

社会(が餌める)価値の実現に向けたト

ップのビジョンの明示とリーダーシップ

の発郷、そしてそれへの共鳴・共感に裏

付けられた f生きた知Jとしての情報の

共有である。

(~槻TPC: 取締役)

ECビジネス成功へのVSOP

インターネットの爆発的な省及、パソ

コン、郷綿織宋の高性能低価格化に伴う

個人、家庭レベルへの省及狐大、認証・

暗号化按術の進歩等により、株のホーム

トレードやオンラインショッピンク、企

業聞のEDIが活発化している。個人か

ら企業に至るまでインターネットをペー

スとした EC (竃子商取引)がし、よいよ

実用段階に入ってきたといえる。このE

C時代にビジネスで成功するためのキー

ワードをVSOPで監理してみた。

. V.../~ーチャルとリアルな場をどのよ

うに組み合わせ、そこでどのよう

なパリユーを創出するかが重要。
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. S..・サプライチェーンの確立， SOH 

Oへの対応、実現までのスピード

がキーポイン卜。

.0・..Oneto Oneの仕組みの実現。

個々人に対するきめ細かなサボー

トのシステム化は必須。

.p …/~ートナーシツブを活用すべき。

全てを一気通買で準備することは

不可能に近い。むしろリスクが多

し、。

新しい事鎌倉ij出に向けて、知恵を絞り、

VSOPを樋め、 ECビジネスを大きく

開花させよう!

(日本電気(綜) : BIGLC氾E.VAN販売本部部長)



仕事は引き算で・・・

先日社内の年間計画会で、仕事の進め

方についての話をした。一部社員の仕事

の進め方は足し算方式である。ある社員

の力量が40であれば、毎月ーから仕事

を積上げて40を自棟として進み、そし

て毎月それを練り返す。一男コツコツ真

面白に仕事をしているように思われがち

であるが、彼等はお客僚や社内の期待値

と言った概念、には無頓着である。したが

って 120の仕事置があっても80の事柄

には無対応なのである。一方、引き算式

に仕事を進める社員もいる。彼等は仕事

若村文夫

を進めるに当たり全体の仲を見定めて、

自分の持っている能力をポイントごとに

分散して仕事を進める。したがって翌月

になると穴の空いた項目は塞がれ、着実

に空いた項目は塞がれて行くのである。

プ口の仕事とは状況を見極めてポイン卜

をつかみ、自分の能力を軍大限に活かし

て期待された効果をだすことである。是

は当たり前の仕事の進め方ではあるが、

新しい常識が形成される時代に聡いては

必要条件である。

(銀座文具徽) 代表取締役社長)

日本の事業組織草新の正念場

かつてある外国人が「法人所得ランキ

ングJをみて、“日本のトップ企業にマ

ーケテインクは無用か"と僻した。事実、

銀行、電力、通信、農協系機関など、い

わゆる「寝送船団企業j がトップ10上

位に名を連ね、マーケテインク志向の企

業からは、かろうじて自動車や家電ほか

数字土がランキング入りしたに過ぎない。

明治維新以来、三度目の外圧により、

鉄のトライアングルが崩れ、産官癒積カミ

剥がされ、公組織に競争原理が導入され

内

ζR
M
 

渡辺好章

ょうとしている。

ドラッカーではないが、既存組織のイ

ノベーシヨンは廃棄から始まる。変化を

骨威と恐れて守鈴にまわることなく、機

会と待ち受けて挑戦するところに活路は

開ける。

新しい日本のミレニアムはマーケテイ

ンク・コンセプ卜が拓く、と言っても過

言ではないだろう。

(城西大学:教授)





あとがき

『百人百吾j通算第17号をお届けします。

21世紀への懸け橋となる本号に、水口

健次理事長の Ir世紀超えjの価値ある提

案をJという呼びかけに応えて寄せられた

提案は 103編。マーケテイング実務者で

あるMCEIのメンバ一、さうに学識経験

者、企業のトップを中心としたサポーター、

アドバイザーそして海外の仲間違から幅広

い分野に素晴らしい提案をいただきました。

この場をかりて皆様にお礼を申し上げます。

いまや、大量生産大量消費大量廃棄

を前提とする物質的な豊かさや生活の利便

性のみを追求する 20世紀型消費社会は力

ベに直面しています。さらに、 「経済のグ

口ー)'(ル化Jや「情報通信妓術の革新Jそ

して、 「急速に進む少子高齢化」は社会

構造を産業構造を変え、従来のビジネスの

枠組みそのものの転換を迫っています。

そん芯昨今の環境下にあって、本冊子の

様々な提言が、 21世紀のマ ケテイング

実務を担う読者の皆様になんらかの啓示と

なることを心から祈ってやみません。
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Marketino ..-

ωm唱収総② MCEI is people 
MCEI is education 
MCEI is information 
MCEI is recognition 
MCEI is professionalism 

いま J 一哲三11りたいテーマにシいて
いま J 一昔話諭したいノ¥たちと議論できる
日本で-苦笑践的JCC実務家の組織

ぞれがIJMCEI II 

MCEIとは

MCEIは、多様なマーケテイングの

現場で仕事をしている実務家の組織

です。メーカー、流通、エージ、ェンシー、

メディア、コンサルタント。どこに所属し

ていても、すべて、困難な課題に挑戦

している実務の人間ばかりです。

MCEIが問題にするマーケティング

の領域は広汎です。商品開発、広告、

販促、営業、流通、さらに、組織や経

営も取り上げます。実務の世界では、

すべて分かちがたく結びついている

からです。MCEIは、非営利で運営さ

れています。低額の会費で、理事と

委員とがボランティアで、自分達がや

りたいことをやりたいように決めていま

す。

M.CEIの歴史

1954年、ニューヨークでセールスプ

ロモーションの実務家たちが集まり、

まだ体系化されていないノウハウの

交流を始めました。そして、SPEA-

Sales Promotion's Executives 

Associationーとし吟組織をつくりまし

た。

1972年、 SPEAはMCEI(Mar-

keting Communications Execu-

tives lnternational)に名称を変更

しました。SPよりももっと広汎なコミュ

ニケーションの劇場をカバーするため

です。

MCEI東京は、 1969年に設5J_され

ました。以来、 111:界の各支部の中で、もっ

ともエキサイティングな活動を展開し

てきました。

2000.5・22


