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国際本節理事長からのメッセージ

MCEI = Competence， Networking， 
Friendship， and Solidarity 

Comme dans toutes les professions， terieures un avant~港e supplemen-

les hommes du marketing et de la taire: celui de renforcer les liens qui 

communication， pour etre produc- nous unissent tous au sein de notre 

tifs， doivent se nourir de toute l'in- organisation， qui renforce l'efficacite 
formation disponible et cela en du reseau que nous formons car 

temps reel， tellement les modes， les rien ne remplacera jamais le contact 

methodes， les techniques et les be- personnel. 

soins du marche se modifient au C'est egalement la raison pour 

cours du temps. laquelle certains chapitres org.田lis-

Le MCEI doit contribuer a cette im-

perieuse necessite pour ses mem-

bres de se tenir informes en perma-

nence. Afin d'y parvenir notre asso-

ciation utilise， selon les traditions 
nationales ou regionales de ses 

chapitres: des conferences， des de-

jeuners ou diners debats， des voy-
ages d'etude qui comprennent des 

visites d'entreprises et de collegues. 

A cet egard， je voudrais feliciter tout 
particulierement les responsables de 

nos chapitres du Japon et de Tai-

wan pour les progranlIDes actifs et 

attrayants qu'ils mettent sur pieds 

avec beaucoup de science， de talent 

et de succes. 

Je vois dans toutes ces activites ex-
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ent des voyages de contact qui ren-

forcent les liens entre leurs mem-

bres. Les liens d'amitie et de cor-

dialite qui se nouent a ces .occa-

sions consolident le "network" et de-

bouchent meme sur des actes de 

solidarite et de soutien a l'egard de 

ceux d'entre nous qui se trouvent 

confrontes a des problemes profes-

sionnels ou d'emploi en raison de la 

crise par exemple. 

C'est dans cet esprit que le MCEI 

devra et pou汀 apoursui町 eun de-

veloppement mondial qualitatu pour 

le plus gr釦 dbien de celles et de 

ceux qui se consacrent au market-

ing et a la communication. 

Paul Genton 

MCEI International Chairman 



MCEI、それはコンビタンス，ネットワーク，
フレンドシツプ，そして団結

全ての職業について言えることだ

ガ、コミュ二ケーシヨン及び、マーケ

テインクに従事している人ガ生産的で

あるためには、常にリアjし・タイムで

入手可能な情報をその糧とすべきであ

る。なぜなら、流行、方法、技術、市

場の必要性などの変化ガ激しい分野だ

からである。

MCEIは、仕事上の必要性から常

に情報を掴んでおこうとする会員に貢

献する義務がある。 私達の団体はこの

目的を達するため、それぞれの理事会

の国民性や地域性に基づき、講演会、

昼食会、ディナー討論会、企業訪問を

含めた研修旅行等を活用している。

この点について、私は特に、積極的

で魅力的なプログラムや、 理論と手腕

で好評を博している日本と台湾理事会

に讃辞を表したい。

私は、これらの外部活動には追加さ

れた利点ガあると思う。 組織内の全会

員を結局{幹の強化、それにより私達を

結，3Iネットワーク機能の強化怠どであ

る。なぜなら、個人の接触にとって代

われるものは無いからである。

旅行を企画する理事会ガあるのも、

メンバー聞の鮮を強化したい理由から

である。 この機会に結ぼれた友情と誠

意の幹ガ、ネットワーク強化につなが

り、しいては職業問題とか、経済危機

ガ要因となっての雇用問題とかに、向

き合わなければならない仲への連帯活

動や援助に行き着くのである。

このような精神においてこそ、 MCE

lはマーケテインクとコミュ二ケー

シヨンに携わる男性、女性、すべての

人々の為に、 世界的にも質的にも発展

し続けて行けるのであり、また、そう

であるべきだと信じている。

ポーjし・ジエントン
MCEI国際本部理事長
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Are We Doing Enough with the 

Inter.官et?

The most significant influence on One way is to form an Internet In-

marketing出isyear is出eInternet， formation Gathering Group， with 

which changes the way we can-and executives， employees， consultants 

have to-do business. and vendors. This group should 

scan a long list of sources to keep 

The consumer and business use of up to date on what is happening. 

the Internet is exploding There should be an Internet Update 

The hours per person per year for Task Force to receive periodic re-

consumer on-line access to the ports. They would make recommen-

Internet rose from 2 in 1992 to a dations to top management for ac-

projected 49 in 2002. The spending tions to keep出ecompany up-to-

per person per year in 1992 was date. 

$4.40. The projection for 2002 is 

$50.80. 

Inside of two ye訂 s，most of those 

companies who do no business 

through web-based marketplaces 

will do at least some of their pur-

chasing online， while出 epropo此ion

of出 osecompanies who do出 ebulk 

of their business online will more 

than double. 
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Robert Beller 

President， 
MarketingAnswersConsul-
tants， Inc. 
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Catching the Mobiles 

1 have been talking with Dan Hark-

ness， who is a Radio Frequency En-

gineer with Nextel Communications， 

Inc. in Atlanta， Oeorgia. His com-

pany， a ca汀 ier，also sells cell 

phones， and the discussion took 

some interesting tums. 

1 don't know what the current tele-

communication laws are around the 

world， but 1 do not see any reason 

someone could not make the tele-

phone into a very successful adver-

tising medium. Think about it. 00-

ing through their cell phones would 

make it possible to tell customers 

about sales originating in depart-

ment stores and other retailers， 

about specials at restaurants， about 

night-spot attractions， and more. 

Especially since these phones now 

have screens for maps or other 

graphics. If it is too expensive to call 

people individually， it should be 

possible to use the phone com-

pany's pick-up antennas in reverse 

to broadcast to people in very local-

ized， very specific areas. 

There are， of course， privacy con-

cems. Rush Holt (D， NJ) recently 

introduced a bill in the U. S. House 

of Representatives prohibiting仕le

use of text， graphic， or imaging mes-
saging systems of wireless telephone 

systems to transmit unsolicited 

commercials. But江thisservice were 

an option that subscribers signed 

up for， it might not fall into血e

"unsolicited" category. 

Arthur Dietrich 

Former President， 
Philadelphia Chapter 
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Cybermarketing 

Technology has always helped mar-

kets develop. The railways brought 

commerce into small communities， 

the telephone crossed vast pla江1S，

the car gave mobility. Now E-

commerce and cyberm訂 ketingcom-

bine all kinds of communications 

whilst offering immense market po-

tential. 

Like all industries which start in the 

kindergarten of enthusiasts and 

emerge as essentials in the play-

ground of life， cybermarketing's pos-

sibilities訂 eenormous. According to 

industry experts， we've reached less 

than ten percent of the Web's poten-

tial marketing value. 

Cybermarketing provides today' s 

Web-wide marketing solutions for a 

planet made up of multifarious 

business communities. Each organi-

zation in every community needs 

profitable ways to take advantage of 

what has become a wired economy. 

Marketers have come far since the 

early days of the twentieth century， 

when audacious impresarios， entre-
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preneurs， and merchant evangelists 

balanced precariously on soap-

boxes， shrieking仕1ebenefits of ser-

vices and products to passing traf-

fic. With the so-called dotcom era， 

the world is as small as a microchip 

with marketing opportunities出at

are equally intricate. Local values 

become intemational issues to be 

tal偲 n into account when styling 

your marketing plan. Prep訂 ation

assumes greater significance. Pro-

motions integrate with your total 

business aspirations. Campaigns 

are information-led， driven by cus-

tomer needs. 

Despite all its perceived complexity， 

the dotcom's business clarity en-

sures that you no longer have to be 

a computer technologist. Instead， 

you become a marketing technolo-

gist， using a mix of traditional， con-

temporary， and visionary tools. Be a 

visionary-build a market-become a 

dotcom hero in your right. 

Jonathan Gabay 

author of Successful Cyber-
marketing in a Week. 



Marketing for Us 

Marketing is often thought of as mals， Red Cross， Children's Hospi-

something that "the big guys" do tal， and Salvation Army all use the 

that "costs a lot." Yet it is important media to good effect to enhance 

to have marketing strategies in their visibility. Why not the smaller 

place regardless of the size of your NPOs? 

business. 

Despite being a network of market-

There are many cost effective m訂ー ing communication experts， MCEI 

keting strategies that are available (like so many other similar groups) 

for the micro-business sector. How- does not market itself to the level 

ever business operators do have to that it could and should. 1 would 

have some skil1s to ensure出 atthey like to challenge all MCEI members 

get the best possible results with to use their skills to m叫ceMCEI a 

the resources they have available. If major intemational organisation 

operators don't feel competent in that not only shares information but 

this area，出eyshould get expert ad- actually assists members in doing 

vice. business with each other. 

It is surprising how many non-

businesses ignore the importance of 

developing marketing strategies. 

Charities， not-for-profit organisa-

tions， associations， sporting groups， 

and networking support groups 

should all have marketing strategies 

in place. 

Some of the bigger organisations do 

this very wel1. The Royal Society for 

the Prevention of Cruelty to Ani-

Barbara Gabogrecan 

President， 
Melboume Chapter 
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The Loneliness 0' the Japanese 

Salaryman 

In a recent issue of SPAI， 1 find my- quires. 

self reading a feature story on仕le

loneliness of Japanese salarymen. It 

that the way in which J apanese 

business used to be organized-with 

flat， seniority-based pay scales出 ld

a focus on inter-group instead of 

individual competition-made it pos-

sible to have close friends among 

co-workers. Now， with merit-based 

pay schemes， 360-degree evalua-

tions，田ldindividualized competi-

tion， every potential friend is also a 

rival who may be ready to stab you 

in the back. Getting too close to co・

workers is now too dangerous. 

American friends to whom 1 have 

mentioned these observations react 

by observing how important it is in 

today's more fluid and competitive 

labor market to build and keep net-

works of friends， who may be rivals 

today but resources tomorrow. 1 find 

myself wondering if my Japanese 

friends are ready for the quick and 

easy， albeit shallow， relationship-

building that a here today， gone to-

morrow， unregulated， increasingly 

competitive， global marketplace re-
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John McCreery 

Managing Director， 
The Word Works， Ltd. 



E = mc2 

There has been a lot of talk about Everything that you did before， e-

the wondrous possibilities the Inter- commerce forces you to do better. 

net opens up. Now， instead of being Your product has to be better， and 

restricted to your home village or your communication has to be 1 to 1 

country， you can sell your wares interactive. That is why 仕出1児e"

worldwide. You can also purchase commerce has to mean (marketing 

and outsource what you need any- communications)2. 

where in the world. Distance is in-

creasingly unimport田 lt，and your 

horizons訂 eboundless. Yet仕leflip 

side of this is that mere distance is 

no protection either-that your com-

petitors can get at you as easily as 

you can get at them. 

This realization throws us back to 

the basic imperative of delivering 

what出 ecustomer wants in出 ere-

quired volume at an acceptable 

price. And because everyone has 

equal access to your customers， you 

have to communicate your message 

all the better and have to be even 

more receptive to your customers' 

messages. What are your customers 

telling you? Can you respond 

quickly to their needs? Can you 

communicate your response in the 

form of customized products and 

personalized dialogue? 
Frederick M. Uleman 

President， 
Japan Research Inc. 
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「際』の消滅

価値観の多織化、消費動向の変化。言われて じる。

久しいガ、今、これらのスタイル変化を経て、 今後は、この新しい定規で、あらたな「際』を

商業環境のあらゆる場面では、「際Jガなく 見出し、マインドやスタイルをベースに「しな

なった。年代や性別という定規でターゲツト やかなマーケテインク』査実践していくこと

を、衣食住という定規で業種を、都心か郊外か ガ必須と怠るように恩われる。

という定規で立地を、それぞれ線引きしてい

たものガ、「価値観の共有Jと「生活スタイルの

カテゴライズJという言葉のもとでは、従来、

当たり前のように使っていたこれらの定規

は、全く意味を成さないものとなってしまっ

た。ターゲットはマインドやテイストに、業種

let業態や業際に、立地は都外に。さらには、時

間や購買目的の「際Jさえもなくなろうとして

いる中で、新しい定規はますます必要性ガ生

足立達也
側リツクプロデュース
代表取締役社長

進化とは現状否定!

多くの課題を山積みにしなガら、新世紀を は、 21世紀の新たなマーケティングも、真の

迎えようとしている。何ガどう進化するのガ 進化も生まれない。今の現状を否定できる柔

詮も未来を的確に考察できない。そして、企業 軟な思考こそ、未来につながる新たな不可思

も社会も個人も、常に進化の波にさらされて 識な発想ガ生まれると思う。

いるのである。 この地球号ガどこへ向かうのか、人間ガ進化

21 t世紀は我々には想像もつかない、 SF映 しどう生活するのか、全て今の自分に関わり

画のような未来になるであろう lそんな時代 ある寧を忘れてはいけないと思う。

に20世紀の思考のままでは生き残れるはず

ガない。

戦後築いてきた日本企業の在り方ガ今、問わ

れようとしている。これで良しと思った企業

体の足元をすくったのは、賢くなった国民と、

脱右へならへの個性化だろうか?

過去の実績のみを引きずった思考の中から

7 百人百倍2001

飯島直子
側アルファ ブレーン
代表取締役



「アツ」と言う聞に変化する日本

思えばファックスガ会社や家庭に入って来 食生活ガたった30年でこんなに変わるなん

たのは何時だったろうか。そして、その前の時 て、誰ガ想像しただろうか。

代、私はどんな仕事を進め方をしていたのだ 日本では何でも「アッ」と言う聞に変化す

ろうか。携帯答電話。アメリカ映画で大金持ちガ る。街ガ変わる。生活ガ変わる。心も変わる。

使うのを羨望の眼差しで見ていたのはちょっ 変わって欲しくないものまで変わる。

と前だ。公共料金は、銀行で自分の名前・電話 決して懐古趣味に陥ることなく、変化に歯

番号を奮さ、順番を待って振り込んでいた。そ 止めをかけるのは私たち、 50歳代の役包だ

れガ、コンビニで簡単に振り込めるなんて。 と思う。

5年前、名刺には地番・電話番号・ファック

スに続いてメーjし番号ガ「第4の住所」になる

と聞いた。そんな、と半信半疑だった私ガ、今

やメール番号を持ち、パソコンを使っている。 石田崇

そして、保守的ときわれる食生活。平安時代

から 1970年頃まで、営々と続いていた日本の

(有)アクシス・エスビー研究所
代表取締役

残したいモノ、残したくないモノ

2 1世紀も間近に迫った今年の夏、乳業 リー症の処方隻」にそっくりである。ヒステ

メーカーで起きた食中毒事故と、その後、国を リーと無縁の生活習慣を身につけるには、「携

挙げての大騒ぎに接し、それを扇動してきた わる仕事の価値を理解し、成功した人と企業

マスコミガ一方で連日 f21世紀に残したい をたたえる」風土づくりガ不可欠である。道は

モノ」特集を組んでいるのを知って複縫な気 遣いガ私達実務家の役割として取り組んでい

持ちになった。 20世紀末になっても私達の きたい。

「集団ヒステリー症」は直るどころかますま

す悪化している。何を残すかではなく、私達ガ

このままの状態で残ってしまう恵を、等身大

のS露であるマスコミガ少しも憂えていないか

らだ。

「グローバル化の条件」とは、国際聞の問題

に客観的で忍耐強く解決のために努力を惜し

まない事とあるが、それは医者のいう「ヒステ

伊藤景一郎
伊藤景パック産業側
代表取締役社長
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誰のお障で飯が食えているか

組織は外から潰されるのではなく、内から つあります。非常に恐ろしい彦です。

潰れる。企業の私物化・公私の別の希薄・ロイ 難しい事ではないと思いま雪。トップガ先頭

ヤリティの強要・組織理論の優先・危機意識の に立って、誰のおかげで飯ガ食えているかを

欠如・たかをくくる・見下宮・甘え・保身・消 認識し、組織全体をお陰織の方向に向ければ

費者の顔を見ていない一。最近噴出している 良い事です。

問題です。そして、いずれもガ企業を滅ぼ守虫

です。それガトップ層や組織ぐるみであれば

滅ぶのにひとたまりもありません。

企業では設も我ガ社のお得意療の顔を見てい

ません。企画した人・造った人・運んだ人・売っ

ている人さえ、もちろんトップもしかりです。

だって現場で企画・決断されていないのです

もの。

更に電子取引・電子通販・電子決済ガ悠大しつ

井戸本恵司

Consu I t & Educate Off i ce井戸本

代表

21世紀は、 G.L・P.Iでスイッチオン!
インターネットを通じて、日本に居なガら るマーケテインクコミュ二ケーシヨンを実践

にして海外のホテルの予約もとれる。海外ど eJること。 21世紀を歩き始めるにあたり、 2

こにいても日本のビジネスパートナーとe- 0世紀のマーケテインクの進化に感謝しなが

ma i Iで商談ガできる。コミュニケーシヨ ら、自分の未来への使命を見つめ直し、社会に

ンの手段は fGI 0 b a I J化した。しかし、 本当に役立つコミュ二ケーシヨンを創造した

どれだけ多くの海外情報を入手してもそのま い。世界に今、生きるひとりとして・・・。

ま日本では使えない。フィットしない。現地に

合わせた加工ガ必要。 fLocalizati

o nJ化しなければ価値ガない。売れない。喜

ばれない。そして、同じ日本国内でもマーケッ

トは多層で多織。 つまりfPe r 50  n a I 

i t y Jの追求。個客対応は再重要テーマ。究

極I(tONETO ONEである。このG・L'

Pをすべて貫きながらfldentityJあ
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今尾昌子

クラン・ルー

コミュ二ケーシヨンクリエーター



消費者は果たして合理的買い方をしているのか

永年コンサJしテインクセールスを続けてい を採り上げ伺を無視するかの判断ガ簸し

るガ、言われている彦と違った現象に突きあ い。

たる。

A. POSデータでは品質・売価を判断し選ん 消費者は賢いとおだてられているガ、アイ

でいる者 以外に少ない、価値でなく デンティティを持たないメーカー程、顧客満

メーカーを。何故この商品かの質問にこ 足をきう。

のメーカーなら安心だから、であった。

宣伝の終りに企業名を盛んに流しはじめ

たためであろう。従ってブランドは単な

る品番くらいの意味しか持た怠い。

B.消費者の声を聞きながら迎合しないメー

力一。消費者の要望は十分な情報とか判

断に2基づいたものでないことガ多い。絞

り込んだ消費者の要望は多憾であり、何

岩政幸伸

元・大正製薬側専務

感動体験・オリンピック

オリンピック女子マラソンの瞬間飯高視聴 ケテインクの視点で見る限り、今求められて

率59.5%。小出監督箸「君ならできる」の発 いる「エクスベリ工ンス=感動体駁」マーケ

売第 1週の販売8万冊。 9月24臼を中心と テインクとして媛高の評価に値すると考え

して各メディアガ割いた膨大な時間、スベー る。「心の時代」と言われる21世紀、この期

ス「日本マラソン頂点に立つ」の経済効果は大 間だけlま戦争も休止して皆ガ熱い感動に浸る

変なものだ。一種目だけでもこれだけ絶大な 価値ある時を共有している事に異論を挟む余

価値創造を可能にするオリンピック効果は、 地はない。

計り知れない。 LAオリンピックを区切りに

IOCサマランチ会長ガ、「スポーツはアート

だ、そこにブロもアマもない。軍高の舞台で最

高のドラマを…世界の人々に」の理念のもと

「アマチュアリズム」の言葉をオリンヒ・ック

憲章から除外した。勿論、商業主義等貧否両論

意見の分かれるところだが、少なくともマー

植月正 章

側アシックス
専務取締役
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蘇を向乙う側からみてみると・..

「木を見て森を見ずJ…細かい点に注意し過 の考え方では二一文に応えられず、川下 (JJ¥

ぎて、大きく全体をつかまない。比峨… 売・消費者)からの提言(情報)を取り入れる

「権限委譲」に伴い、収支責任の範囲ガ細か ことガますます大切になってきた。いうなれ

くされてきた。その結果、「自分の持分」には ば、デマンド・チェーン・マネジメント。

関心ガあるガ、「会社全体のことJ(あるいは 森の向こう側からの景色はだいぶ違ってき

会社トータJしにはプラスだガ、自分持分に ているようです。

とってはマイナスになることなど)には、「人

まかせ」、あるいは「避けて通る」ガ弊害で現

れてきているように思える。

昨今のSCMでは、「部分最適Jから「全体最

適Jへの提案ガされている。マイグループの成

果に加えて、会社全体に波及した効果をも評

価する人事上の「仕掛け」ガ必要かも。さらに

いま、この「全体最適」もサプライ側からだけ

内山昌樹
ヤマト・ロジステイタス・プロデユース繊
管理本部課長

IT化識誼のおとしあな

|丁ガ日本経済の救世主のすべてであるか 者や女性l志、現場の生活者のニーズガ憲も分

のように錯覚され、さすガに見送られたガ、 l かっているガ、意思決定に参加できない。しか

T講習考案まで飛び出した。現在の IT振興 し IT社会l志、ボトムもトップと対等になり、

策には二つの誤りである。第1I志、日本では鎗 その提案ガ即断即決で採用されることを求め

稽電話、インターネットなどの通信料ガアメ る。こうした本質の分からない IT推進論は

リカに比べ非常に高い。 IT化ガ進ほど、個人 全く無益であるといえる。

消費の中で衣服や外食やレジャーの費用を削

らざるをえなく怠る。巻では、 “小売業の敵は

携帯電話"と園高かれているゆえんである。第2

に|丁はピラミツド型、中央集権裂社会では

うまく機能せず、フラットなネットワーク型

社会を求める。ところガ日本は伝統ある大企

業ほどピラミツド型で、トップは現場ガ分か

らず、ミドルは社内行政に追われ、ボトムの若

11 百人百語2∞1

大橋照枝
麗湾大学

国際経済学部教授



流通大崩壊

20世紀末からはじまった旧い流通の崩媛 てこのあとに来るものは、ということについ

状況は21世紀に入ってさらに加速化する。 て巴を雌すことは出来ない。

すでにこの流通崩援は 1980年に入ってか

ら起こっていたガ、それは中小商業数の顕著

な減少傾向となってあらわれた。そしてそれ

は、大規模流通企業の業績リセッシヨンへと

波及し、この段階で、実は大中小、規模の違い

を問わず、巨大な時代現象として我々の自に

映りはじめた。

そして、今や、巨大流通企業の瓦解を含めた

無残な状況にみられる大崩壊へと、時代変革

のうねりは大きなものとなっている。この流

通大崩凄一一リテールク工ークは何故おこる

のか、そしてこの大変動・変革の行方は、そし

緒 方 知行
側オフィス2020
代表

一貫性の科学/確実性の技術

2000年5月、日本の家電製品から「重さ」

ガ消失したのをご存知だろうか。

国際単位系を葵のご紋よろしく掲げる工業

技術院の行政指導によって、大手のカタログ

仕僚には「寸法と質量」ガ記載されている。だ

ガ、以下の式を思い出してみよう。

重力(単位 N)= 質量(単位 kg)* 
標準重力加速度 (vector)

重さ(単位同)=質量(単位 kg)* 
標準重力加速度比 (1) 

つまり、重さと質量は異なる階層にあるガ

単位を共有しているのに、重さと重力は階層

ガ同じでかつ表裏関係にあるガ、工学的要請

により、電磁気力と共通にするだめに重力の

単位査重さ(重量)の単位から分離したのであ

る。

一貫性を追求する科学は階層性査おろそか

にしないが、確実性を追求する技術は計算値

ガ一致すれば、数字の意味(階層性)を気にし

ない。だから単位ガ同じである質量と重さは

どっちか一つで十分なのである。科学なき技

術立国ガパベjしのtきになる所以である。

岡林みどり
ボーラ文化研究所
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人づくり・物づくり

|丁技術の進歩につれて、企業は生活者ー ガすすむにつれて、心の彩をしっかり受け止

人一人の個性を理解する事ガできて、物づく められる感受性豊かな人材ガ必要になる。人

りや販売に活かしゃすくなる。とくに、潜在願 づくり、物づくりにこだわってこそ IT技術

望の先読みは生活者自身でも灘しいので、企 は、経営のツールとして有効に機能する。

業は生活者の代弁者になることガ求められ これからは、 IT投資と同時に、人間への投

る。その意味では、企業はいつでも、消費者の 資を忘れてはならない。

間E好を一歩リードすることガ使命になる。

餓合ガ激しい回転すし屋で、ネタを大きく

し、値段も安くしたガ客数は更に減った。その

后は人件費を減らしていたのである。安くは

なったものの、ネタの切り方、接客の仕方ガ変

わったことを見逃さなかった顧客の感受性

ガ、その庖に「ノー」をつきつけた格好だ。 生

活者と企業のコミュニケーシヨンをとる技術

奥住正道
側奥住マネジメシト研究所

代表取締役

ユーザーとの対話を発展させる

クレームガあっても許されるような“良い て、単に技術者や開発者だけでなく、全社員ガ

碕品"ガまず 1品作れないか、これガ今の私の 使用現婦で対話と学習意欲を強め、<クレー

関心穆です。 ム0>を目指した仕事のやり方に挑戦しなけ

新しい商品を次々に開発することガ美徳のよ れば、ユーザーの悩みは解決できません。

うに諮られる時代ガありました。新しさと利 対話の蓄積と発展ガ格段に憎せば、商品の視

便さを謡った改良品を競って市婦に送り出し 点ガ劇的に変化し、“分かりゃすく、使いやす

た時代ガ続きました。 い新技術"に成熟し、 “使って楽しい商品"の

しかし結果letー数々の努力の甲斐もなく、そ 登場ガ期待できます。

れ等の多くは生き延びることなく市場から消

えました。

何ガ問題だったのか?新しい技術や技術者の

課題は何なのか?

商品let物を言わないので、使用者(顧客ではな

い)との対話を通し語りかけてきます。従つ

13 百人百雷2∞1

尾田信隆

タイガー側

取締役常務東京支庖長



対話の瞬間

一人、またはもう少し多くの消費者に今を の消費者と対話出来るかガ鍵となる。

満足してもらうにはどう写れば良いか?近く

にいる一番不満を持っていそうな消費者と直

接対話する。対話の瞬間からマーケティング

ガ始まる。消費者の求めていることは、一つの

品質で多くの消費者ガ満足出来ることではな

い。消費者自身に一番合った品質ガ求められ

る。一人の消費者l志、決して自分の生活を一人

で支えている釈ではなく、その他の消費者と

関わり生活している。我々はそんなー渥りの

尾田英登
タイガー側

消費者と肩筆並べる。そこに信頼関係ガ出来

たとき初めて対話ガ存在寄る。人の心は常に

変動ずるものである。常に触れ合ってこそ信

頼関係ガ成立し対話ガある。どれくらい多く
東京支庖東北地区マネージャー

ITマーケティングの本質序

「コーチング」という手法がある。定義leti個 の基本と同じではないか・・・。 ITマーケティ

人の自己実現をサポー卜するシステム」とあ ンクとl去、コミュ二ケーシヨンやらマネージ

る。その為に相手の自発的行動を促進するた メントの深みを極めるタスクなのだ。つまり、

めのコミュ二ケーシヨンスキんである。具体 人間力UPそのものの事なのだ。

的には、指示型アプローチではなく質問型の 段々分かってきたぞ。でもごちゃごちゃし

アプローチをとり、コミュニケーシヨンをO てもきたぞ。

NE WAYからTWOWAYにせよとい

うものです。

当然、対人関係ガ操作型ではなく協働型に

なると説いている。実務家としてとらまえれ

ば、組織運営、その為のマネージメントスキル

UPの本質論である。

でも iTWOWAYJ、 「箇働型」・・・ま

てよ? これって|了時代のマーケテインク

小野敏 博

側ヒロモリ
常務執行役員

百人百億2001 14 



「聞尉」の未来

私たちの身の回りにある印刷物の多くはオ いたのでは生き残れない。紙媒体は無くなら

フセット印刷などで刷られている。しかし、今 ないにしても、印刷物に伺を求めるかは大き

印刷の概念ガ媛れかけている。消費者二一ズ く変化している。デジタルに特化した印刷技

は、多織化し欲しい時に欲しいだけといった、 術の更にその陶こうにはWebの世界ガ見え

いわゆるオンデマンドを求める傾向にあるた ている。印刷技術とマーケテインクを極めれ

め、カタログなど印刷物ガ多品種・少ロット化 ぱ「印刷」の未来は明るい?I

してきている。大量に同じものを複製宮るこ

とガ「印刷」と定義するなら、今時代ガ求めて

いる少量(あるいは一部かも知れない)への対

応は、プリンタで何ら問題ガない。プリンタの

高性能化はその傾向に泊車を掛けている。む

しろ、情報のスピードを求めるのであれば、プ

リンタの方に歩ガある。「品質Jを臼刷に求め

た時代は終わった。印刷だけにしガみついて

小野瀬修一

文様堂印刷側

デジタルワークス室室長

ホンモノの鑑識眼が間われる時代(とき〉

あちこちで注いている商品を見かけます。 か?

「机の上だけで仕寧をしているJfこの商品は 商品を「右から左Jだけの商売ではいつか淘

こんなもの…と思っている」から、ちょっと売 汰される。強い魅力的な商品lまホンモノのブ

れなくなると何の工夫もなくすぐ、値引き。商 ロにしかわからない。わからなければ仕入れ

品の価値をどれだけご存知でしょうか?文 られない、つくれない。あなたの鑑識眼はこれ

書・書類やお取引先からの情報だけで判断し からの時代にも生き残れる商品を見極められ

ていませんか?商品を本当に吟味したことガ るでしょうか?

ありますか?とことん使用してみたことガあ

りますか?生産している現場にどれくらいの

頻度で赴いていますか?お取引先や生産現婦

の方々と「価格」ではなく商品の「価値」やお

客織の満足について徹底的に話し合ったこと

ガありますか?自分自身の目・耳・鼻・口・飢

で現場・現実・現情をきちんと確認していま習

15 百人百雷2001

香川公一

側ヤラカス舘

取締役



ニZービジネス・モデルの要素を分解する

ニュービジネス・モデルという言葉ガ流行 ち、具体的に自己の技術的・精神的進化を遂げ

語の犠に巷に氾濫している。あたかも新しい ることである。忘れてはならないのは.ビジネ

観念かの如くであるガ，我々の先遣はこれま ス・モデルを運用するのは人であるというこ

でにも多くのビジネス・モデルを開発してき と。従ってモデルの創造に際しては、道具とし

ている。二ユービジネス・モデル創造の中味を ての IT技術だけでなく、人間的要素を十分

分解すると、顧客を通して、社会・市掲を捉え、 に配慮する必要がある。

それに応える価値を提供し、社会・顧客の満足

を獲得する、結果として競争優位・業績の向上

ヘ結びつけるということである。そしてこれ

らを苛能にする組織内の革新(しくみの革新

加藤元久

制大気社

と人材の革新)がそのために必要となる。しく

みの革新とは、市掲の現掲・現物・現実の変化

の認知とその変化への適応であり。人材の革

新とは、個ガ自己変容の必要性への意識を持
管理本部国際業務室室長

近頃「位相J'こついて思うこと

「あ・う・ん」という感覚ガ好きである。こ 人気タレントの浮き沈み、何気ない会話や雑

の言葉の響きもまた良きかなである。「例の件 談の中に色々な真実ガ見え隠れずる。彼女ら

だけど頼むよ」と言った瞬間に「あの件です の舷きを分析してみると、思いかけない新し

ね」と即座に返ってくる呼吸。しかし、こうし い価値ガ生まれて来るようだ。ビジネスマン

た交流を阻害する要因に「位相」という緩めて の会議室での討議も社員食堂での会話調にす

単純な概念があるようだ。手元の広辞苑でこ れば位相語ガ餓麗しないだろう。

の「位相」を調べてみると、次のような解釈で

ある。 i地域・職業・男女・年齢・階級・また

は書き言葉などの相違から起こる言葉の違

い、この違いガ現れた語を位相語という。」実

は、この位相をただ単に問題視するのではな

く、そのちょっとしたズレに気づいていくと

面白い。例えば、女子高校生の電車内での会

話、先生に対する生徒の評判、彼との別れ話、

金田武史

側アサツーデイ・ケイ

取締役社長室長

百人百億2001 16 



日本的認寵は甘えの構造

乳業会社の不良品志件に始まって、臼本製 ることガ義務づけられている。つまり、約束し

品の品質管理を問われる寧態ガ次々に起こっ た高品質を提供し“つづける"ことを求めら

た。日本社会では、認証取得にせよ世界コン れ、その証明を菅る記録、関係者からの聞きと

クーJし金賞受貧にせよ、一度認められたもの りガ厳しく行われている。 180認証取得は

はその後もその品質ガ維持(あるいはより向 どちらでもいいガ、「顧客から求められている

上)しているものという暗黙の怠解ガある。 信頼」に背くことは許されまい。

メーカーはその慣習に首えて、都合よく運用

していたのが、今回の事件の底流にあるよう

な気ガする。

国際規格 180は、メーカー側ではまく顧客

側から「つねにその高品質を提供する管理シ

ステムガ守られているか」をチェックする立

場で生まれたものだ。だから認証取得後、 6カ

月、 1年ごとに審査ガあり、 3年ごとに更新す

川嶋保
側デイー・オー・エム
顧問

ITの波を乗り越えよう!

IT革命の波を家庭や職渇で大きくかぶり 持っていて当たり前である。それにアナログ

始めている。ビデオやオーディオはもはやデ 的な思考力やコミュ二ケーシヨンカを併せ

ジタJ[，.ガ一般的で、テレビもC8放送に続き 持っていて、はじめてビジネスガ成功し日々

B8放送もデジタル化ガ始まる。 iモードの利 の生活ガ楽しめるのである。何となく楽しい

用者は 1.000万人を越えた。文字、映像、 ような少し恐いような・・

音声のデジタル化によりネットを通じて犠々 「しかし ITの波ガ糞上に来るミレ二アム

なデータガやり取りされる。低コストでしか からは逃げられない。」そのことを常に頭にお

もスピードアップされて。ビジネス上でも B いて、マーケテインクをもう一度学習しなお

toBや BtoCに代表されるように企 習しかない。

業と企業、企業と生活者、そして生活者と生活

者ガ直結化され始めている。いわゆる「中銀

さ」と言われる現象であり ITによりかかつ

てない構造変革ガ進行している。しかも日常

レベjしにおいて。今後はデジタルのスキルは

17 百人百宿2001

北川善浩
大平印刷側
マーケティング企画部マ由ウテインク企画課 リーター



グローバル化と情報

国際社会を迎え、企業のグローバル化への を間違うと、まったく結果ガ違うものとなり、

対応はいろいろな角度から錐進されて来てい 又非常に問題を大きくするという寧である。

るガ、今回の弊社のアメリカ子会社の「リコー このためにはグローバル化した企業は常に

ル問題」に舗を発した一連の出来事は我々に 情報の開示と各情報)[-ートを通じて的確な情

多くの恵を教えてくれている。まずその一つ 報の発信ガ必要であり、同時に日本国内のみ

は企業のグローバル化に比較し、マスコミ各 ならず、世界に向けて対応を心ガけねばなら

社の情報収集カガ充分グローバル化出来てい ないという$である。本当の車を伝える技術

なくて、外国の情報配信者の原稿そのものを も習得しなくてはいけない。

使っているだけで「確認」という作業ガなされ

ていないため、多くの点で、事実と違う報道ガ

なされており、これが多くの点で日本圏内で

問題を大きくしている率、二つ目は世界の情

報はインターネット等を通じて同時同方向で

あらゆる麿に伝達されており、これへの対応

吉川京二
側ブリヂストン
東北・北海道支后長

ベターな商品よりもディファレントな商品開発を

「世に雑草という名の草花は無い」と言われ

る。この宣言花を、「お客織のニーズ」とすると、

知らない草花を、簡単に雑草として片付けて

しまうのは、あまりにもったいないことであ

る。「お客織の二一ズJlet、草花と違って事典

には載っていない。特に、「モノ欲求」から「コ

ト欲求」ヘシフトしている成熟化市婦では、

「お客織のニーズ」を把握することがー磨灘

しくなっている。

しかし、 ITの急速なる発展によって、 1つ

1つの草花の名前を調べる篠に、お客様と会

話をしなガら、ニーズを把鍾していくことが

可能な時代となってきた。「コト欲求」を商品

に仕立て上げるには、スピードとコスト、そし

てなによりも、企画者の熱愈と挑戦ガ必須恵

項となる。

そうすると、自ずと、既存晶と比べて「ベ

ターな商品(モノ)Jではなく「ディファレン

トな商品(コト)Jとなっていく。雑草として

振り向きもしなかった事花を)[-ー〈・で覗く

と、素晴らしく美しい。そして、みんなきちん

と名前ガついている。

絹笠泰 久

ライオン側
常務取締役マーケティング本部長

百人百語2001 18 



21世紀のマーケティングはグローバル

2 1世紀は本当にクローパjしな時代にな 選択しよう。進出する国の市場をよく調査し、

る。マーケティングも例外ではありえない。外 製品・価格・流通チヤネJレ広告・販売とク口一

国企業ガもう日本市場に違和感を持たずに パル・マーケテインクの原則をよく守って、自

入ってくる。ただそうは言ってもやはりどこ 社の方針を貫くべきところと現地市婦に適応

か異なる。そのギャッブを埋める努力ガ外資 するところを見極めよう。

系企業には求められる。このB本参入を支援 2 1世紀は内外ともグローバルの時代だ l

する日本のマーケターはその企業の本社所在

国のビジネスに対する考え方や文化を理解し

た上で、日本市婦への適応を助言しよう。

またB本企業もある程度の規模に忽り、市場

でユニークな強みガ確かめられたら、外国進

出を考えよう。その時l去、ただやたらにどこへ

でも進出してしまうのでなく、自社の事業の

特質をよく検討し、それに見合った進出国を

小坂恕
中央大学教授

慶慮義塾大学講師

国際ワイン・トレード・イベント

f2000年アジア太平洋ワイン・イベント」 わかる人たちが必要だJJという、ある醸造家

ガ、 B本ではじめて、大々的に開催された。主 の言葉ガ印象に残った。

催者側の醸造家たちは、ワインビジネスの従 ワインに限らず、消費者ガ商品の本貨を理

事者のみに招待状を送り、ワイン愛好家や 解し、自分たちの生活を量豊かにするものとし

ジャーナリストを招待枠から外した。彼らは、 とらえることガ必要な時代ガそこまで来てい

日本のワインブームガ一過性であり、その傾 る。

向をワイン愛好家やジャーナリストガ作り出

していると考えたからだ。今、ワインは農業か

らビジネスの分野ヘ確実に所在を変えてい

る。その中で、この試みは強行されるはずだっ

たガ、開催前日、彼らは考えを改めざるを得な

かった。イベントを盛り上げ、成功を考えるな

ら、彼らを無視できないことも事実である。イ

ベントは成功だったガ、「ワインのある生活を

19 百人百語2001

近藤聴

制千修

マーケテインク企画室室長



情報化時代の信頼は透明性が基本

昨年、本誌に「マーケテインク倫理考」を蓄 えと行動を積極的に世に問い、企業の透明性

いた。奇しくも今年は大企業の情報公開姿勢 を上げることガ情報化時代に生き残れる条件

や大型倒産に伴う国民への負債転化などガ続 となるのではないだろうか。グローバルなお

発した。一件ガおもてに出ると雪崩のように 客様とお取引犠に向け真に信頼ガ得られる存

同種の事件ガ発生する。その背後には組織内 在を目指して行きたい。

部者からのインターネット等査使ったインサ

イター情報リークもあるらしい。その情報lま

一瞬のうちに世界を駆け巡り、従来型のマス

コミは遅れまじと取材を行い記率化する。全

ての報道ガ「真」であるなら問題は無いだろ

近藤直

味の素冷凍食品側

う。ガ、大部分の生活者はその不確かな(一報

通行の)情報の中で判断をしている。生活者か

らの発信やその環境変化を的確に捉え車業の

舵取りを行うことは勿論であるガ、自らの考
常務取締役マーケティング本部長

お客さまと共に価値を創る

「売って喜び、買って喜13U。かくありたい 化痘法と化桓の仕上りである。お客さまと共

と願う商人は多い。消費者主義、顧客満足と広 にお客さまの納得する美しさを実現する方法

言してはばからないが、実現は容易ではない。 を創り上げて、化粧品とともに喜んで買って

商いの鍵しいところは、客の心の読めないこ 頂く。パーミッシヨンと言おうが、ワントウー

とに尽きる。価値観let極めて個人的、主観的、 ワンと言おうが、商人の価値はお客さまとの

主体的である。厳しく不確実な買い手の眼鏡 価値創造にある。

にかなう価値を一方的に用意提供することは

歪艇の業。

「買って喜んでいただけるものを、売って喜

J3Uことに知恵を出すのが今日の商人。品揃え

したモノ、コトの価値を、買い手の納得できる

価値に創り上げることに知恵を絞ること、商

人の存在価値としたい。

我々は化柾品を品鋪えするが、売るコトは

酒井源次
資生堂販売制

研修部次長

百人百倍2001 20 



マッチングプレイス
インターネット上には、来世紀にかけて、 「個客」のニーズをすくい上げることガでき

マッチングプレイスサイトガ乱立することに るか。また、ひとつのサイトで取引を完結させ

なるだろう。 るのでなく、全ての取引はどこかで繋ガって

マッチングプレイスは、インターネットの いることを念頭に置くこと。

特性(時間、空間を超えた未知との取引が司 そして、そのキーワードを理解しているサ

能)を活用できるものとして、今、脚光を浴び イトだけガ生き残るべく、既にサイトの淘汰

ている。 ガ始まろうとしている。

あらゆる業界で、中銭さによるコストタウ

ンを目的とした、メーカーの本格的な取組と、

既存市揖での圧倒的強者である商社の存在意

義をかけた猛攻ガ、水面下でおこっている。

サイト成功のキーワードは、 2つ。インター

ネットという手段による既存取引の置き換え

ではなく、いかに今までとらえていなかった

榊間良治

日本電気側

NECリリユーシヨンJ:Eピジネス磁調創刊ユーシヨン部

組む相手として選ばれているか?

2 1世紀のキーワードは“組む"だと思い “特別なもの"をつくり出すカガ、いま問わ

ます。複数・多元的な祖み方"の中から新し れています。

い流れガっくり出されてゆきます。デジタル

時代に企業ガ生き残れる道はそこにあると思

います。

その時、あなたの企業は“組む相手"とし

て、大切な企業として、選ばれていますか?自

分ガ望んでも相手にされない悲哀を味わって

いませんか。

選ばれるか、選ばれないか。そのわかれ道は

なんでしょうか。それは相手ガ欲しがる“何

か特別なもの"を持っているかどうかです。技

術、システムノウハウ、ブランド、ネットワー

ク、などなど…
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佐久間晃二
日本衛星放送側

代表取締役社長



我々の貢献できること

日本人の家庭生活ガ危ない。個人の考え・行 「模範」となる行動をしなければならないと

動ガ優先するあまり、家庭・家族・家事という 思う。我々外食産業に携わる人間として、「心

ものガおろそかになっている。 と体に良いもの」を提案、提供する責任を強く

特に、食に関9る考え・認識ガとても安易に 感じている。社会貢献・人間貢献のために。

なっており「これではいけない。」と気持ちガ

引き締まる。食穆の中で、最も大切な栄警のバ

ランスを見直さなければいけない。ここ数年

発生している少年の事件は、この栄養バラン

スガ崩れている事ガ起因していると言っても

よい。さらに、社会生活を営む上での人と人と

の関わり合いガ、希薄になってきている事も

要素として考えられる。自己本位・自己主張・

自分勝手ガまかり通る昨今、まず我々から襟

を正し、 21世紀を担う若者、子供達の前に

榎田厚

側モスフードサービス

代表取締役社長

考えてみませんか、緯度のマーケティング

3年問、園内子会社経営指導の仕事をして も、マーケターとしては大切なのではないか

各地方に腰をすえてみると、本社(東京)でみ と実感しています

えないものも、良くみえるようになりました。 一方では、交通網の発達(新幹線・高速道路・

特に実感したのが「緯度」と「季節」でした。 航空機)と情報の進化(PC・インターネット・

3月になると沖縄からの桜前線北上情報ガ 携帯電話)によって破獲され、また新たに組み

伝わり、 GWの青森弘前公園そして北海道ヘ。 立てられることもあるのだと実感写る今日こ

一方、秋になれば北海道大雪山、八甲田、北ア の頃です。

jしブスの山々からの紅葉前線の南下により、

秋から冬への演出をしてくれます。しかし、最

近はなかなか季節感を感じないような生活に

なっていないでしょうか?良く考えてみると

臼本列島は縦長の緯度のなかにあり、この緯

度によって風土や人々の生活習慣、価値観ガ

どう変わっているかを関連づけてみること

佐 藤 福雄

制ヤクルト本社

営業推進部参事
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「大人の時代」がやってくる。

供給側ガ若者ばかり重視し中高年を軽視し

ている梅造を変えねばならないと、堺屋経企

庁長官ガテレビできっていた。やたらうるさ

い近頃のTVCMを見れぱ、中高年軽視のそ

の「構造」登実感できる。ケイタイやPHSな

ら若者重視は当然だろうガ他の商品はそろそ

ろ中高年重視にシフト守べきである。中高年

というより団擁世代といった方ガいいかも知

れない。少子化や殺の収入滅で小遣いの総量

ガ減っていく若者たちに代って、子どもの教

育費"や家のローン負担からようやく解放さ

れ可処分所得を取り戻す団焼世代ガ再び消費

の主役として戻ってくるのだ。サブリメント

を始めとするH&BC健康と美容)関連商品や

リフォームを含む住宅関連商品、肘姉妹的

ファッシヨン、ゆったりできる旅行、すべて大

人向けの商品である。最近復活の兆レガある

「本物志向」も大人の晴好だ。我々の仕事であ

るコミュ二ケーシヨンデザインも「大人」同き

に転録する時期なのだと思う。

佐野寛

側モス・アドパタイジンク
代表取締役

政えてもう一度ECRと言おう

この欄で 2年続けてコンセブチヤルセリン 費者にとって一番大事なことを、一番必要な

グと言ってきました。コンセブチヤJしセリン ことを、消費者ガ何を考えているのかを忘れ

クとはその商品のコンセプトを正しく理解し ていませんか?もっと真剣に消費者のことを

て安価なプロモーシヨンなどに惑わされるこ 考えましょうよ。

となく購買行動に結びつく活動のことです。 大変な年ということは大きく変わる年なんだ

この活動の背景にある「哲学」ガECRです。 から。

ECRを一言で言えば真ん中にC Cコン

シユーマ)ガあるということです。

今年は大変な年でした。三宅島の噴火に鳥取

西地震。大手企業の倒産合併、欠陥・不良・異

物混入商品。うそつき・隠し事・だまし討ち。

そして ITの急進等々。いろんな出来事ガ発

生する中でひょっとすると消費者のことを忘

れていませんか?お客犠本位と叫びながら消

23 百人百語2001

津 田好宏
津田事務所

代表



メディア・アクセスを推進しよう

デジタル時代になると、テレビやラジオと

いう放送メディアも双方向性を持つようにな

るので、メディア・アクセスを積極的に推進し

なければならなくなる。

テレビをただ漫然と見ているだけではなく、

テレビを積極的に使う時代に変わっていくか

らである。もちろん、従来のように野球中継を

楽しむガ、ただ見ているだけではなく、好きな

選手を追跡、視聴したりして、視聴者ガテレビ

を積極的に使って、より多く楽しめるように

なるからである。

そのとき、視聴者はいままでのように受け手

として、従順にみていることではなく、作り手

といっしょになって、番組に参加していく必

要があるだろう。

視聴者は電波の主権者として、またマス・メ

ディアに接近して、それを使う権利者として、

アクセス権を行使し、推進していかねばなら

ない。それガ、視聴者主役の時代である。

志賀信夫
放送批評懇談会

理事長

がんばらなあかん

1 6年間の営業所勤務から開放され、販売 マーケッターは現渇を忘れてはならない。

企画とマーケティングの仕事に就いて5年ガ 顧客と営業マンの鰻前線で繰り広げられてい

経った。 る事象を絶えず察知し続けないと、机上の「知

クレームで怒鳴られる事も無し、納期督促 で装ったおままごと」と言われかねない。

で追いかけられる事も無し、毎月売上げで 毎輔、歯を磨きながら鏡に向かって「ガんぱ

ギユウギユウ絞められる事も無し。ああ、なん らなあかん。」とE互いている自分である。

と楽な仕草か・・

日々きしむ事ガ報酬の代替であると信じて

疑わなかった私ガ、この仕事に就いて最初に

受けた印象だった。

その後5年もこの仕事査続けられているの

は、自分ガ頑張ってあの辛い営業マン達を少

しでも楽にしてやろうという思いがあったか

らに違いない。

清水潔
日本ペイント販売西日本側

カラモ二一室室長
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インターネット時代の売場マーケティング

インターネット時代の本格的な到来、 BS 競争の激しい中価格帯以上の商品などは、ど

デジタル放送の開始、楽天市喝の成功、またC うしても手で触って五感で判断し、決定した

RMなどの手法による顧客への積極的な接近 いのが人間の心理である。このことから、いく

など、新時代の幕開けを感じさせるものガ最 らインターネット時代になっても売揖への

近数多く出現し、従来の購買パターン (TVで マーケテイングへの努力と支媛については、

広告し、人ガ小売后〔百貨后/GMS/DS/ 手ガ緩められないと私は考えている。

アウトレットなどあらゆる業態〕ヘ買い物に

やって来る)ガもうダメになるのではという

声ガある。

どの小売業も魅力ある后づくり・売場づくり

に一生懸命だガ、その根本には、上記の流れに

よるある種の不安ガある績に見受けられる。

人の買い物は五感によって行われる。特に、新

商品、理解の鑓レい商品、長く使いたい商品、

清水宣夫
側システムコミュニケーシヨンズ
専務取締役

脚下照順一IV
アダム・スミスは「神の見えざる手J(イン る持代になっている。

ビジブルハンド)に委ねることを説いた。しか 昨今の老舗企業の不緯事を聞くにつけ、イ

し、同時に「中立的観察者J(インパーシャル ンピジブルハンド(=自らの利益の極大化)の

スペクテーター)の重要性も平行して説いて みに囚われているように思えてならない。私

いる。インパーシャルは一寸の疑惑も許さな たちは自らを律することのできる騎士のみが

い非常に強い言葉である。 市場という劇掲で演じることガ許されること

市場という劇場の中で演ずるビジネスの騎 を再認識すべきである。

土達は絶えず多くの観察者(=消費者)から四

六時中見られていることを忘れるべきではな

し1。

ケネディ一大統領の発表した「消費者の4

つの権利」の時代にはネーターのような強い

指導者を必要とした。インターネット時代の

今日、指導者なくして一個人ガ情報発信でき
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杉 山慎策
マテJ[..ジャパン

顧問



詫びる世紀

社長ガ、社会に向かつて「詫ぴる」姿をさら に属してきた多くの組織や個人ガ、このお詫

すような事態になれば、その会社のマーケ ぴの渦に巻きこまれていくだろう。

テインクも郎、無力化する。近頃、「詫ぴる社 詫びる側か、受ける側か、例によってマーケ

長」達そをよく見かける。 ターのスタンスは暖昧だが、次のミレ二アム

社長だけではない。シラク大統領はドレフユ まで視野にいれた、真に人間と地球のための

ス事件の子孫に対して、フレア首相はアイル マーケティングを繕築写ベき時ガ来ている。

ランドのイモ飢径に対して、ローマ法王は宗

教改革時代の暴力に対して、またオーストラ

リア政府は白夜時代の先住民迫害に対して樹

罪した。自信ってどうなるのか、はともかく、も

しかすると、 f2'世紀はお詫びの世紀」の一

面をもつのかもしれない。それ以前の世紀(大

半は20世紀)の人間の、莫大な徴慢のツケガ

回って来始めるからだ。徴慢のヒエラリキー

鈴木忍

側エスツ一
代表取締役社長

そろそろ売上第一主義はやめよう

相変わらず売上第一主義の会社ガ多いよう 相変わらず同質競争を展開している。どこも

に私には感じられる。そのために、過度の納品 同じような晶嫡えだから、価格競争に行くし

価格餓争、消費者ヘ販売するための価格競争 かない。そろそろ個性的経営を展開すること

ガ展開され、メーカーも卸売業も小売業も十 ガ望まれる。そろそろ売上第一主義はやめよ

分な利益ガ出せない状態!こあるように感じら う。利益第一主義に方向転換しよう。

れる。

例えば、憲寄品メーカーは営業利益は出さ

れているガ、それはもっぱら売上高製造原価

比率の低下によって生み出しているのであっ

て、売上高販売費は上昇を続けている。このま

までは、そのうち営業利益を出せなくなる可

能性ガある。商品別、販売先別収益管理の徹底

ガ望まれる。赤字の販売先に条件を出してま

で販売する必要ガあるのだろうか。小売業は

住谷宏

東洋大学

教授
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生きる小売は何を考える

20世紀末の流通業は外資企業(コストコ・ 替の土獲で無農薬栽抱した農作物、その原料

カルフ-Jし)ガ進出し、市況も低価格化になり を使用した加工食品で添加物の少ない食品を

客単価は下ガり、一方で少子化・高齢化は着実 ブランドにする事でしょう。そしてNS.P 

に進み「安心・安全・健康そして環境Jガ叫ぱ B商品で低価格を表現しクロスマーチャンタ

れた。では 21世紀を生き銭くために食品 イジングガキーになるでしょう。

スーパーマーケットは何を考えるか。前世紀

の環境問題と健康を考えた食品に何処まで拘

り、また低価格志向で販売出来るかガキー

ワードになると思う。それでは、どの績な商品

を販売するのか。それは、より健康を願う食材

から加工食品までをこだわり続け値頃感のあ

る価格で販売9る事にある。その考え方の一

例を上げると、まず始めに人の体内に吸収し

易く新陳代謝を良くする水・胸焼けしない油・

関口悦功

側ウイズ
営碕統括部・取締役部長

あらためでマーケティング

生活者視点でのマーケティング活動ガ取り 個々人ヘ提案していくのか。あらためてマー

沙汰されて久しいガ、実状はいかガなものだ ケテインクを見つめてみる必要がある。

ろうか。まだまだ旧来の企業内論理に鱒られ、

「売りたい人ガ売りたいモノ」を創出・供給し

ていることのほうが多いのではなかろうか。

ITの進展に伴い、価値観の多織化・生活者の

個性化がより一層進む。少子・高齢化の到来に

より、消費者縄造のボリュームガ変わる。さら

に、家庭内経済ガ伸長しない限り、家計内での

消費カテゴリー毎の重み付け G消費金額格差)

ガより一層加速する。

生活者個々の「商品・サービスに関するこだわ

りの多岐化」と「生涯総消費可能金額への意識

の萌芽」をどのように捉え、企業として生活者

27 百人百語2001

高橋平

大日本印刷側

専務取締役



眉って何だ?

IT社会のφでの「庖の存在意義」の新たな の姿勢ガ商品を通じてお客織に波のごとく伝

る確認が急ガれている。量販后ガ効率を大前 わってくる心地良い空間。これは20世紀に

提として成り立っているとすれば、インター 追い求めた技術や効率の問題ではなく感性や

ネットの買い物で充分コトガ足りる。一方、 l 効果の領域に属する。効率販売提案でなく、

T先進国アメリカでは、わざわざ劇場tヘ足を “感性刺激"の視点a盛り込んだ提案ガ重要

運ぶ人の数ガ増えているという。家にいなが 性を宇野びてくる。

らにして観られる環境ガ盤備されているにも

かかわらずだ。一人ではなく、他の人々と同じ

空気を共有化することは、人間に本来備わっ

た性質なのだろう。 IT革命ガ進めば進程、

田下圭人
我々は本来のバランスをとりもどすためのア

ナロクへの無意識の希求ガはじまる。后に来

ると楽しい、安心だ、おいしそうだといった

“ライブ感覚"ガ今の大きなテーマである。底

側コミュニケーシヨンリバー

代表取締役

21世紀のテーマ“すこやか、やすらぎ"

2 1世紀のミレ二アムガ自の前にぶらさ ベネフィットに理論的購買行動に位置する。

ガった。商品開発の担当者にとって何をテ一 価格は確実に下ガっているまた convenience

マに守るべきかを問われている。消費者の購 なものガ売れている、理論的消費行動と実益

買に対する意識を鍛輸に、求められるベネ ベネフィットにフィットとするものは特に主

フィットを横軸に売れている商品登考えてみ 婦の利便性追及ニーズに支えられると思う。

た、感覚で購入し精神的ペネフィト舶に登掲 しかし今もっとも求められているものは“や

する consciousnessなものムースボツキー すらぎ"である、安心で安全なものを求めてい

桃の天然水などは味そのものでなく、おしゃ る、ブランドはその信頼こそガ価値となる。一

れ意識やクレードを感じさせている。又、感覚 方“すこやか"は健やかであり最大のトレン

的な購買意識に実益ベネフィットをもった、 ドあることに間違いはない。

これまでになかった新しい満足として超熟パ

ン、熟カレーガ売れている、まさに

comfortableな感覚な品質設計である。海洋深

層水、オーガ二ックブームは健康への新しい

トレンドである。CIean & heal thy は精神性の

田中還次
日本ハム附
商品政策部部長
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21世紀も基本は、しきたりにあり

IT革命ガ押し寄せ、ビジネス環焼ガ大き 適に過ごすための先人の知恵ガ凝縮されてい

く変わりつつある。高度の技術ガ要求され、新 る。正月に疲れた胃を労わるための献立。夏の

たな対応に迫られる。消費者の視点にも行動 暑さにビタミン補給を教える丑の目。冬への

にも変化を来す。マーケツターはその先を読 早めの準備を促す衣替え。ここに生活者の原

んで戦略を立てなければならない。ガ、ふと本 点ガある。

質を忘れてはいけないと思う。 社会ガ大きく変化しようとも、人ガ快適で

明治以来続くしきたりガ実家にはある。年 あること。ならわしは、マーケティングの最大

明けは1日3日ガ白味噌雑煮、2日水菜のすま のヒントである。世紀を超えて伝えていきた

し雑煮、 7日七草ガゆ、 15日あずき粥から始 いもの。

まり、季節の犠々な慣例をこなし 1年を終え

る。これでけっこうめりはりある 1年を過ご

した気になる。

麿に因んだ食及び身支度などの習慣や言い

伝えは、日本ならではの四季を健康でかつ快

田 中早苗
協和広告側

マーケテインク・緋柑マーヴテインク局チーJ'1ィω9・

アーノルド・パーマーの生き方

アーノ)[.，ド・パーマーの自伝「わがゴルフ闘 ずる道を自分のやり方で突き進み、すべては

争記」を読むと、感じることが多い。独特の 自分の責任に帰する、即ち自己責任という認

フィニッシユと危険を恐れず常に挑戦する、 識である。現在の日本の姿と、予測のつかない

というのガよく知られたパーマー像である これからの時代を考えると、自己責任を座標

ガ、基本さえ身につけたらあとは右顧左府せ 軸にしっかり据える・ガ大切だ。

ず、自分のやり方で行動すべくという父の考

えを震後まで守ったということに深い共感を

覚える。スランプに陥ったプレーヤーは、自分

を含めてすべてがあれこれ迷い、人の緩々な

助言に右往左往し、益々深みに陥るのだ、と言

う。これは、人の言う事に耳を貸さず、ただ、

頑迷固簡を推奨しているのではない。社会の

J[.，-Jしを守り、社会に貢献するという人間の

基本かつ本貨を踏まえれば、あとは自分の信
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田中二郎
ジ工イアーJ[.，東日本レストラン側
取締役会長



「小単位力jの競争

2 1世紀の市場を制する者l去、「小単位化J rネットワークイヒJである。その組み合わせ

と「回数化Jと「ネットワーク化Jに成功した者 ガ、次なる「大Jを形成し、市舗のリーダーと

である。それを実現するものガ、「個性Jr鮮 なる。全産業に物販業から情報サービス産業

度Jr変化Jr口一コストJという4つのタイナ ヘと転繰ガ迫られ、顧客だけが愚大の情報源

モだ。類似することによって共存共栄してき であり経営資源であることガ、ますますlまっ

た市場は、提供者主導から顧客主導型社会へ きりしていくだろう。

の大転換によって、差別カこそ顧客に選んで

もらう最大の理由であることガはっきりして

きた。いかに遠いを発揮するか、 Thinkdif-

ferentから 00differentの時代ヘ、である。

個性を競い合い、鮮度を愚大の着服点とし、変

化を口一コストで提供できる仕組みを作る。

あらゆる婦において、時において、テーマにお

いて、追求すべきは「小単位化Jと「回数化Jと

谷口正和
側ジャパンライフデザインシステムズ

代表取締役社長

「企業倫理Jと「顧客リレーションシツプ」

おおよそ、「企業の倫理」と長期的な「顧客 企業はそうする事によって、すべてのステー

のリレーシヨンシッブ」とは、不可分のもので クホルダーの、共通の福利に貢献できる環境

ある。 を整え、同時にまた、それが媛されぬよう、守

企業ガ「倫理的」な行動をなさねばならぬの りつづけていく責任ガあるのである。

は、いうまでもなく、すべてのステークホJし これを忘れて、企業ガ社会的存在を許される

ターとの関係登深める事にある。 Iまずはない。 2000年に煮起された企業の多く

その為に必要な寧は、①「自社」は「自社自身」 の不詳事をみるにつけ、今日程強く、「企業倫

に正直であるか?I②組織全体ガ、同僚や部 理の原点」ガ問われている時はない。

下の能力を引き出す為に努力しているか?I

③「価値」を顧客と共有しているか?I④そし

て何よりも「顧客」の片腕として、どのように

お役に立っているのか?Iと問いつづけ、組

織全体を絶えず「見直し続ける」事こそ肝要な

のである。

谷口優
四日市大学
経済学部教授
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ITの成功要因、リテラシーとコラボレーション

これからのビジネスは ITなしでは成り立 なっている。 21世紀の企業は自社のコア・コ

たなくなる。 IT技術の進歩は情報処理コス ンビタンスを見極め、それ以外の部分でコラ

トと通信コストを大幅に安くしたため、その ボレーシヨンを積額的に進め、外部の力を利

適用範囲を飛躍的に広げた。従来の|丁利用 用することに跨路すべきではない。もちろん、

1<1、事後処理的活用であったガ、今後は彦前の その際は情報開示ガ必要条件になる。

プランニングやネットワークを利用したチヤ

ンス獲得にも用いられるようになる。その後、

IT利用の巧拙ガ競争力に格差をもたらすの

は間違いない。したガって、高度なコンビュー

タリテラシ一能力を持ったマーケテインクマ

ンの育成ガ急務だろう。

更に、ネットワーク化の進展で、企業内システ

ムでは解決できなかったことを複数企業で問

題解決をねらうコラボレーシヨンも盛んlご

玉生弘昌
鰍ブラネット
取締役社長

フランチャイズの世紀ヘ

2 1世紀・・・ 躍的に高めるための最良の道具ガ、フラン

“お客緩一人ひとりの顔ガ見える"マーケ チヤイズシステムである。

テインク活動の実現こそガ、企業に課ぜられ “お客様一人ひとりの顔ガ見える"マーケ

た愚大のテーマとなるだろう。 テインク戦略を遂行するために、あなたのピ

従来型の中央集権的なワンウェイのマーケ ジネスをフランチャイズ化してみては・・・

テインク活動l去、既にその役割を終えた。

“お客犠一人ひとりの顔ガ見える"ためには、

個々のニーズを的確に把獲しなければならな

い。そして、それを可能にするのは、地域に根

差した生活者の視点でのマーケテインク活動

である。そのためには、その地域に生活する人

達による事業運営ガ不可欠となる。

そして、そういった人達に新たなビジネス

チャンスを提供し、ビジネスの成功確率を飛
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民谷昌弘
側アクアネット
代表取締役



21世紀提言111“日本新生への長期未来戦略"

約数10年前の世界同時不況後、米・東南ア

ジアは既に回復。わガ国は未達、還すぎる。原

因は循環型で無く織造型だったかたという。

しかし諸国は先進・後進に関係無く、わガ国よ

り速く IT社会ヘ構造変革している程栄えて

いる。伺故遅いのか?真の原因は没個性集団

主義的縦割り村八分社会という“体質"にあ

る。現体制維持のためトップ自ら護送船団並

ぴ・組織第一の秘密や惑を率先写る“官僚体

質"になった。結果、企業→行政→学校→家庭

→個人の願に全体制崩獲し、数年後に国家倒

産ガ予測される。

対策は体験から一昨年より連続その体質改善

提曾した。今回は国自体の長期未来戦略で纏

めとする。それは明治かたの和魂洋才で、昭和

55年高度成長体制完成後からの和金洋才と

なった。何れも洋才・後追い・キャッチアップ

型で世界をリード出来ない。新世紀の IT社

会は米ガ確立した、世界リード志向の国家戦

略で、日本の IPパージョン6以外はどうし

ても後追いが中心になる。従って、日本は先回

り・和魂和才型で今世紀人類にとっても最も

根源的で中期にその存亡の見通しが着く地球

環焼問題を世界に先駆けて戦略デザインし、

普通的価値を実践しながら世界貢献を楽しめ

ば良い。戦略の核に哲学のハウツーものは謀

略になる。

干足隆 昭

ヒューマンマーケテインク研究所

主宰

親亀が走りだした

「ドックイヤー(人の7倍のスピード)、 トは、ベタ (1.000兆)をめざして材料を

いや、マウスイヤー (10倍)の時代だ」と騒 も刷新するサイエンス革命のスピードを競っ

しい。わが国も、ようやく IT戦略 (Eージヤ ている。 21世紀初頭10年の進歩は、 20世

パン栂想)を進める気遣にあるガ、欧米の国家 紀の50年に匹敵eJるとの声さえ聞かれる。

プロジェクトの動さは、もっと速い。 企業lま、技術という親亀に乗った社会(小

今日の社会は、 20世紀に誕生した新しい 亀)に依存する孫亀。この親亀ガ猛然と走り出

技術基盤の上に成り立っている。コンビュー した。孫亀も走らないと振り落されてしまう。

タガ46年に、トランジスタは47年に発明 企業は、「日々の革新」を常態とする時代を

された。以降、年を追って技術革新はスピード 迎えた。

を増し、例えばコンビュータは、いまではパソ

コンですらメガ (100万)、ギガ (10億)

の性能を持ち、スーパーコンビュータではテ

ラ(1兆)の領域に入った。

そして目下進行中の諸国の国家ブロジェク

中川伊志巴
シャーブ縦

常務取締役
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アウトソーシングで安心

e-コマースにかんしてその「バーチャル」 てきている。彼らの設資力に注目し、安心して

と「リアリテイ」の議離ガ問題視されている。 e-コマースに乗り出せば良い。ただし、この

バーチャルはインターネットであり、リアリ アウトソーシンクガどれくらいのコストとな

ティは物流である。「電波は光の早さ、物流は るかはわからない。

音の早さガ限界だ」ときった人ガいた。物流は

eーコマースの規制要因となるというわけで

ある。特にB-Cに関しては物流ガ命だとき

われる。しかし、心配することはない。物流は

もともとアウトソーシンクされる機能であ

り、この場合もアウトソーシンクすれば良い。

今、運繍業界でlete-コマース対応のシステ

ム開発で勢いづいている。特に決定づける重

要市場と位置づけている。そのために多大な

役資をしてこれへの対応のシステムを開発し

中田信哉
神奈川大学

経済学部教授

発泡酒はどこまで伸びるか

発泡酒ガ伸びている。ビールはマイナス。 バードライvs発泡酒連合だ。海外には発泡

いろいろな意味で現在は「無残な時代」であ 酒というジャンルlまない。発泡酒は、日本の酒

る。水口先生ご指摘のとおりである。流通も無 税法ガ生み出した産物だ。酒税法自体ガ、全く

残、ゼネコンも無残、新生銀行、あおぞら銀行 時代にそぐわなくなっている。遺物に等しい。

も、バブJしのツケの凝り固まりである。一番無

残なのは、将来ガみえないサラリーマンであ

る。高齢者もしかり、折角、再就職ガ決まって

も職場になじめず、退職するケースガ多い。 1

-7月で発泡酒の占めるシェアlet22%、家庭

用需要では30%を超える。 3本に 1本ガ発泡

酒だ。 350ml缶で 145月と 218月の

差、発泡湾は、安くて旨い。この価格差は大き

い。無残な時代の消費者に支持されている。現

在のビール・発泡酒市場の構造は、アサヒスー

33 百人百語2001

中 西将夫

側東京コンザJ~テインク・インターナショナJ~

代表取締役



いらないもの、ザクザク?
机の引き出しゃ我ガ家の戸棚から未使用の

テレホンカードガ結繕出てくる。何かの景品

に当てようとまとめて差し出したら大笑いさ

れた。

1枚500円や 1，000円の価値はまだあ

るし、携帯を持たない人にとっては貴重な

ツールに違いないはずだガ。携帯電話の到来

で「無用の代名詞」に成り下ガったのか。絵柄

により目ガ飛び出るほどのプレミアガついた

のは何時だったろう。同じ自でもう一度周り

を眺めてみた。無用とは言わないガ展示会で

もらうボールペン、電子機器の充電用コード

なども身の回りを狭くしており、それは物の

適正配分でないのかもしれない。

最近巷では人気のある回転寿司だガ、新鮮

さをE売り物にする庖では少し長く回転しつづ

ける皿を取り除き無造作に鎗てているのを見

る。

この世の中にはそんなにいらないものガ溢

れているのだろうか。「販促のあり方をもう一

度考えてみよう」というのガ今夏インドネシ

アの首都周辺を旅行し、 10円玉のチップに

喜びの表情を見せる人たちを見ての偽らざる

感想である。

難波好文
側イトーキ
医療・福祉施設営業部部長

IT草命はまず大企業から

20世紀の工業社会では、モノ市場ガ成熟 者にとっては、企業とインフラの条件ガ聾備

して多績な価値観ガ生まれた。今ではこれら されるまで慌てることはない。

のすべてに対応しきれなくなった。 パソコンも iモードのハードとしては、未だ

21世紀の情報社会では、これを打壊してあ 発展途上である。生活者ガ日常活用するには

くまでも「顧客本位」の市渇競争下で「収益逓 メーカーと ITインフラの改善が優先する。

矯型」の企業経営を白指さねばならない。

そのために、従来のバリューチェーンによる

タテ型企業連携ではなく、バリューネット(調

達、製造、販売、物流、サービス毎)もヨコ型

機能連携を行い、ますます増加する情報コス

トを ITによって克服し、新たな経済成長を

達成しようとするものである。

従って IT革命は、これからの企業にとって

勝利者になるための必須条件となるガ、生活

西田弘
自制西田工ム・イー研究所

社長
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新「ゲンパ」主義

かのカルロス・コーン氏ガ来日して最初に 割いて現場の知恵を収集・共有する仕組み作

覚えた日本語ガrGENBAJだとか。真偽の りを急ぐことだ。

ほどはさておき、最近話題の企業トップの皆 現温情報を吸い上げ、正しく翻訳し速やか

さんは「ゲンパ」視察ガお好きなようだ。 に商品やサービスの形でフィードパックでき

これは全く正しい判断で、世のマーケツ る組織風土ガ21世紀を生き抜く企業の必須

ター諸氏の悩みの大半は「現場一購買接点」の 条件なのは間違い無いのだから。

情報不足に起因する。お客犠の因り事、庖員さ

んの悩み、庖長の苦肉の策…。解決のヒントは

あなたの会社のフィー)[，ドマンや宣伝販売の

おばさんガよく知っている。残念なガら多く

の渇合その知恵ガ活かされていない。ブロマ

ネと称する皆さんにはぜひ1ヶ月ほど現場廻

りをする事をお薦めしたい。それガ無理なら

せめてマーケテインクコストのほんの一部を

仁藤正平

側味の素コミュ二ケーシヨンズ
関西支社支社長

ITとマーケティング

例年、情報化の立場から提言している。本来 である。いつでも、どこでも、経とでもという

のキーワードは|丁寧命乱舞から ITであ ユピキタスコンビューテインクであり、断片

る。しかし、実は5年前も ITをとりあげた 的、剃那的行動、意思決定の広ガりである。

(rBPRと|丁」というタイトJしで)。その マーケテイング情報も lモードに乗っかる

時と比して ITは大激変した ITの世界は ガ、単に技術の視点からでなく、生き方、仕寧

ドックイヤーであり当然なのだガ)。インター のあり方等から考察寄る必要がある。

ネットの普及による情報処理技術より情報通

信技術の大革新である。従って、欧米では IT

ではなく ICTであり、我ガ国でも ITを情

報通信技術と訳している。

そして、このインターネットガもたらした昨

今の愚大のヒットガ iモードである。 Iモー

ドガ与えている個人、生活者、企業人への影響

は、単なる情報交換の革新でなく文化の変換
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側NEC総研
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想定外を想定する

阪神・淡路大震災は、地震発生空白地織での 等は、その土地の地震の歴史や活断層の有無

想定外であった。 を調べる。欧米では考えられることは、すべて

火山予知連の安全宣言後に、全島避幾した 考えておくというのが鉄則である。

三宅島錐山の大噴火も懇定外であった。 想定外を想定し得た個人・企業のみガ生き

東海地方の何百年に 1度かの葱雨も想定外 残れる。

で、大被害ガ発生した。

日本は自然に恵まれた豊かな固であるガ、

反面、自然災害多発冒であり、火山・地震列島

でもある。

ここに住む者、ここで業を営む者には、想定

外は許されない。日本で想定外のことガ起こ

るということは生命ガ危険にさらされたり、

大被害をこうむることを意味する。

海外企業ガ、日本ヘ不動産投資をする持、彼

野 中 信夫
キリンピパレッジ附
常勤顧問

ミドルは“+3のIT"で勝負だあ!

ある雑誌の編集長ガ部下に「取材」を命じた に“活力の風"を吹き込むことに力を注ぐベ

ら、すぐにパソコンの前に座り、画面情報だけ きだろう。

で記事を仕上げてしまった。だが、中身はツギ 1.もっと Interigence(知性)を。

ハギ、論旨はバラバラ。臨調量感や、感動や、意 2.もっと Interest (興味)を。

外な発見も無くて記事letボツとなった、とい 3. もっと Inspire(風起こし)を l

う。 21世紀は、そんな“+(プラス)3つの I" 

ITはむろん不可欠だガ、それだけしか誇 で技術力を誇るパワー・ミドJしガ輝く時代だ。

れない組織や人間の未来は、少々不安である。

若手世代を中心に、お手軽・簡便情報に安住

して、好奇心や現渇探索などの「行動力」ガ退

化する? 対人折衝や情操などの「人間力」ガ

低下していく?

ならば、上の世代は率先してそれらの規範

を示し、 “ITの嵐"に戸惑うよりも、組織内

野 村 正樹

野村オフィス
代表
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七つの瞬間
第1の瞬間「わからんもんやなあ」世間に つかないゆらぎの状態から新しいモノガ生ま

は予測可能なものは少ない。大半は動機ガ相 れるコ固定概念を捨てとりあえず相手の話を

互に同調しあって意外性にみちたものコだか 聞いてみる。

ら、決定権は世間でなく自分と考える 第6の瞬間「ょうやるわJ=手織成要因ガ互い

第2の瞬間「まあ、なるようになるわ」ポタ に反発や同調しやがて全体の秩序へと変貌を

ンの鉛け違いと同じく初期の小さな違いでそ とげるこ争相違点から相乗効果ガ発揮される。

の後大きく変わる=字世閉じゃなく白分の価値 第7の瞬間「あ一、しんどJ=字疲れた時は平

観を目的と考え優先順位を決める。 均からのズレ具合の大きい時(ゆらぎ)コそれ

第3の瞬間「忙しい時にかぎって」忙しいほ こそ人間の幅明日の為にゆっくりする。な

どさらに緊急の要件ガはいるものそれは頗 どと 「チャンスの瞬間」について考えている

調な証拠=字能率ではなく波及効果を考える。 今日このごろです。

第4の瞬間「しもたー」ひとり勝は単発コ

ミュ二ケーシヨンにより価値を開発し、満足

の共有を考える。

第5の瞬間「とりあえずビール」どちらとも

橋長違

側ライフステージ

総合企画室室長

「原点に帰る」ということ

お客織の全人格をイメージすることが商晶

開発の第一歩と考えているが、幾しい。「酒飲

みなんて、もっと単純なものだよ」と言われれ

ば「そうか」と思うガ、アドバイスよりアイ

デイアをくれという気にもなる。

結局、天才のひらめきガ必要なのだとわか

りなガら、次警の策として自分の中の「お客

機」を大事にしてきた。といっても「ささやか

な浪費」を通じて「欲レガる自分」に一応のリ

アリティガあるというだけの話である。

しかし、問題は「もはや、本当に欲しいもの

はなにもない」という成熟市場の厳粛な実感

の中にある。とすれば、求めるべきは小手先の

スキjしゃ俗つ気などではなく、想像力に支え
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られた爽の創造力である。

思うに、活き活きとした想像力は「驚き」や

「感動」といった深い所から来る感覚によっ

て矯われる。マーケテインクの現渇に携わる

者としていかにも迂遠であるが、改めて人と

しての感受性を磨くことから始めたい。

橋本誠一

キリンビール側

営業本部マーケティング部商品開発研究所所長



日本型取引慣行の変革

各企業のマーケテインクはグローバルな視 力一・釦と小売側のコスト負担部分ガ明確化

点から研究され、積極的に海外市揖進出を果 にされ、小売側は自己努力でコスト削減に取

たしています。一方、大手流通外資の本格的臼 り組みます。日本流通業界は強大な大手流通

本進出に、日本型取引慣行問題ガ顕在化しつ 外資に変革を求められ、伝統的取引慣行から

つあります。日本型取引慣行は「建値制Jf返 クローパルに認知された取ヨ|慣行へのパラタ

品Jf複雑なリベート体系」ガ代表されますガ、 イムシフトを迫られています。

その他にも派遣庖員・労務提供、多頻度小口配

送、指定日・指定時間納品、納品リードタイム

の短縮、梱包条件・シーJし値札貼付、年間36

5臼の配送など多くの要求ガ小売側から出さ

れていま写。これに対レ大手流通外資はコス

トを透明化し、取引条件個々を積上げるコス

ト積算方式による明朗性のある取引基準を求

めると予測されています。この方式ではメー

早川和男
資生堂販売側

物流計画部課長

ネット時代は「オタク」を狙え、「オタク」を創れ

「オタク」と呼ぶ気持ちの中に若干暗い費量昧 ネットを通じて同好の人々に呼びかけ、互

合ガ含まれていないだろうか。しかし、考えて いにコミュ二ケーシヨンガ簡単にとれ、彼ら

みれば彼らは昔から存在していた「趣味人」に のデーターペースの収集ガ安価で、スピー

他ならないのである。昔は「趣味人」といえば、 デイに出来るようになったからである。

ある程度年配の人ガ多かったガ、今は若い人 つまり、「オタク」と言われるロイヤルユー

の「趣味人」ガ矯え、その趣味の内容は実に多 ザーの実像化と囲い込み、そして、ニューカ

種多様である。そして、彼らの方ガ若いだけに マーの育成ガ可能となり、効率的で効果的な

行動的であり、その趣味に対する投資は何よ ビジネスシーンガ誕生するのである。

りも優先される。

ただ、ほとんどの渇合、彼らの実態は不明

で、約これくらいの人口であると言った推測

でしかない。ところが、ネット時代を迎え、そ

れらの人々を顕在化させることガ容易になっ

た。

林純

側ジエイアーjし東日本企画

常務取締役
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マーケターは本当に必要な仕事をしてきたか

需要があるから生産し販売する、または需 術者たちの多くは冷や飯を食んでいた。

要を創り出レ刺激してでもとにかく販売す さて、私たちマーケターはこうした状況に

る、そんな数十年を私たちは過ごしてきた。そ 対して何ガできるのか。消費と生産と経営の

の一方で、本当に必要であるにもかかわらず 現婦をコウモリのように飛び交い、行先案内

採算ガ合わないという理由で避けてきたもの 人のような役割を果たしてきた年月をどのよ

も多い。福祉、環境はその代表的な分野であ うに精算するのか。マーケター自身の存在価

る。

また、日本の消費社会を陰で支えてきた従

業員数人から百人前後の名もないφ小製造

業、技術者たちの聡揖ガ危機に瀕している。経

営力の弱体化だけでなく、技術力、技能力の低

下も進んでいるという。彼らの技術や技能の

多くIel:大量生産大量消費のために使われ、本

当に必要なモノを創り出そうとする企業や技

値をあらためて聞いたい。

平田実
働コミュニケーシヨン・デザイン・ラポ

代表取締役

ニツチ&トップはもう古い

世界中の金融関係者や投資家ガ日本の企業 O市掲の変化に敏感で、消費者から常に注

に注目し、日本の株式市渇においても確実に 目される柔軟性を持っている。

勢力を拡大してきている。そのうちの一人の こんな話をした。今、ニッチ&トップを狙った

アナリストと話をした。「どんな尺度で企業を 戦略も面白いガ、王道径行くマーケテインク

判断写るか」ガ議題。 戦略を基盤にしたユニークな企業がもっと出

0経営哲学ガしっかりしている経営者ガ て欲しいと言うのが、 2人の結論だった。

いる企業。

Oマーケテインク戦略ガ明確。

Oパーセブシヨンガはっきりしている企

業。

0他社には怠い、全世界共通のペネフイツ

トがある。

O長期的視点で収益を追求するビジネス

スタイJし。
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平林牧生
側千修

マーケテインク企画室C・プロデューサ



日本人はお人好し?交渉下手?

中国の婦女連合会ガ、先日、日本の女性代表 日本人はおひとよしなのだろうか、それと

に呼びかけて北京でフォーラムを開いた。 5 も交渉下手なのだろうか。中国の巨大な建物

年ぶりで訪れた北京の中心部はすっかりされ を観て、そして 1%以下の話を聞いて、考え込

いになり、すべてガ巨大で、大国としての偉容 んでしまった。グローバルの時代です。

を世界に誇示するかのように見えた。参加費

等は日本円で現地払い。我々は、婦女連の努力

を謝レ、中日友好に乾杯した。その中国婦女連

(et、日本だけでなく世界各国の女性代表を個

別に次々と北京に招いていた。さすが中華人

民共和国。世界の掻いはうまいと思った。

ところで、臼本の国連分担金比率は22%で

アメリカに次いで2位。で、あの巨大な中国は

1%以下。でも国連内での、日本の重さは、も

しかしたら、多分、 1%以下かも。

平松昌 子

側ケーブル・パーソンズ

加工食品の単価の値下がり

当社で(et今から30年程前から、毎月売上 る。

高をその月に取り扱った数量で害tlった平均函 目下のトレンドを見る限りこの傾向は益々深

単価を参考の為に算出している。これガ前年 まって行く恵ガ予想され、内外価格差ガ妥当

同時期の比較において、その内容は必ずしも なものに至るまで続くものと思われる。これ

同一ではないガ、同時期のトレンドを示す指 は反面、消費者利益に繋ガるものであり、関係

数として大いに参考になっている。ちなみに 者はその試練を克服しなければならないガ、

戦後一貫して増加し続けた単価(et昭和58年 今後は外資小売業の上陸もあって、勝ち残る

にピークに達し、函当たり 4.000円を記録し 流通業の最大の課題となるものと予想され

た。その後グローバル化の時代を迎えて、趨勢 る。

としては下降に入り、特に昨年からの下落は

著しく、本年上期には遂に2.590円に到達し

た。実に58年に65%になった訳で、流通業

にあってもそのため、各種生産性改善努力に

拘わらず大変困難な結果にしている現況であ

贋田正
側菱食

取締役社長
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コア・コンビタンスの進化系

数年前、 G.ハメ)[，氏ガ提唱する「コア・コ タンスの源泉として認識すべきだという考え

ンビタンス」ガ日本に紹介された。企業の未来 方だ。言い換えると、顧客に製品の価値を提供

戦略構築に際して、競争優位となりうる中核 する時代から、顧客ごとに個別の価値を提供

的能力を育成することがいかに大切かを説い 写る時代になった。今や競争の概念は、顧客を

た考え方だ。 巻込んだ「カスタマー・コンビタンス」として

そしてドックイヤーの日々ガ流れた。最近 とらえるべきだと主張している。犠々な領織

読んだHBRに「コア・コンビタンス経営」の でビジネス・モデルの大転換点を迎える現在、

著者C.K.ブラハラッド氏の「カスタマ一・ クライアントや自社にとって、この主張の具

コンビタンス」という論文ガ紹介され、感じる 体的な解を見出すフロントランナーでありた

ものガあった。

ニューエコノミ一時代ガ到来した今日市場

の枠組みを銀本的に変化させているのは、イ

ンターネットの普及等でコミットメントの度

合いを増した顧客であり、この顧客をコンビ

いと思う。

福崎隆司
側アサツーデイ・ケイ

プランニングディレクター

特化と総合化

この 2、3年間に創立された学会で、何とな 経済学や社会学の大きな視野で総合化する動

く関わりのありそうなものをキーワード的に さガ見えて来ないことだ。

拾ってみよう。文化経済学会、日本経営倫理学 マーチャンタイジングにおいても、マーケ

会、公益学会、 NPO学会、評価学会というよ テインクにおいても、このような社会現象を

うに、これまでの学問の体系にならなかった どのように把渥して実行するかガ 21世紀的

分野や、普通的な研究にはなり得なかった特 課題ではないか。

化した分野で小惑星のように続々誕生しつつ

あるのを見ると、マーケティング・流通の世界

と全く同じような変化ガどこにでも起きてい

ることを知る。

このことガかつて唱えられた小衆化とは異質

なものであることをここで論じるまでもない

だろう。問題は特化の対極には総合化の体系

ガ新しく生まれて来なければならないのに、
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福原義春

側資金堂

会長



個人の薬物代謝酵素の量

消費の主役であった団規世代ガ50歳を超 さて、この事を日用品マーケテインクの世

えた。同世代の男性l去、不況で元気ガ無いガ、 界に置き換えてみると、多織化する家族形態

女性は9こぶる元気。そして、彼らの子供たち の中で、ますます「コト」にシフトし、個別化

は、バラサイト、フリーターと新しい生活綴式 する

を生み出し、家族感も変化してきている。彼ら 「お客様のニーズ」を写くいあげる「個人の薬

のニーズは、「もの」から「コト」へと昇華華し、 物代謝醇繁の量」にあたるものは、一体何であ

今後、ますま9個別化していくであろう。 ろうか?

ある薬剤師の話では、調剤の投与量ガ、近い

将来、「性別、体重、年齢」という基準から、

個人毎に持っている「肝臓の薬物代謝酵素の

藤 原 庸祐

ライオン側

量」で決めるようになるであろうとのこと。バ

イオ技術の進歩によって、普通名詞での分類

による対応から、固有名詞での個別対応ヘ医

薬品も変わろうとしているようだ。
マーケティング本部企画統括部 副主席部員

おかげカンパニー

三重県に「おかげ横丁」ガあると聞きまし います。顧客を研究すれば全くなかったアイ

た。実は私の会社も「おかげカンパニー」と申 デアガ生まれます。

します。 アイデアというのは私共では、「考えJf思想」

さしたるノウハつもなく、資格もない会社ガ を意味することだとモニターから教えられま

1 5年も生かしていただけるのは皆僚のおか した。 21世紀はもっと心を通わせることガ

げです。思えば物を売るのが良いのか、心をシ 必要な時代になると信じ、人間観察、人間研究

ステム化する方ガ良いのかと考えた時期もご の毎日です。

ざいまいしたが、今は中学生から70代まで

のたくさんのモニターに固まれ、いろいろな

生活課題を解決してくれるおかげで各企業に

「コト」・「モノ」の提案をさせていただける

ことガでき、とても仕合せです。

所有欲ガ薄れた今、一番関心を持たなければ

ならない顧客=個客の研究ガ遅れていると思

不破三枝子
側レギー
取締役社長
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土地はいつ動く

パブ)[.，以前、日本の土地は、それの持つ価値 保有に向ける資金に余絡ガないということな

から有力な担保として機能しており、右肩上 のか。

ガりの神話もあって、国土の狭い日本では経 収益性そのものガ担保価値と考えれば、十

済活動の重要な役割を担ってきたといえる。 分役資価値があるのに、このままでは収益性

しかし、バブjし崩壕を期に今日に至っても下 ガある土地はどんどん外資ガ押さえ、流動性

ガり続け、収益性という本来の価値を前提に の忽い、収益性もない土地をいつまでも日本

取引が活発化しても良さそうなのに、今だ動 企業ガ保有することになりかねない。どうに

さガ鈍い。なぜか。保有のメリット(資産価値 かならないか、将来への不安は泌すばかりで

の治加期待)ガデメリット(維持管理経費及 ある。

ぴ、資産価値の減少のおそれ)をカバーできな

い。すぐ活用する予定のない取引は控える。こ

の構図かなと思っている。一方、外資系の土地

保有の動きが活発なのは、外資には資金に余

裕ガあって、日本企業はわかっていても土地

タンセ報情済

吉
雄

章
煎府

本

都

長

針
京
一
所

世紀越えにあたり

eビジネスとそれに絡む提援が花盛り、で 目指したeビジネスとそれに絡む提鎗ガ鎗つ

も生活者としての自分にどんな便利ガ提供さ あっただろうか?

れたのか、なかなか見えてこない。インター 自分たちの意識と行動を変え、痛みを伴う

ネットで書籍を注文、近くのコンビニで支払 変革の後に、お客僚の便利をどれだけ生み出

い、受け渡し。なるほど、繋ガるね。でも真新 せたか?

しいインクの臭いと本に埋もれて、宝ものを 自戒も含め、 20世紀簸後の反省を今ひと

探すわくわく感は、どこで味わえるのでしょ たびすることにしよう。

うか?

メニューは豊富でも食べたいものガ見つか

らないレストランにいるようで、気持ちガ落

ち着かないのは、時代に取り残されつつある

中年の信しさか?

ITによって、確かに、時間と空間の壁は低

くなったものの、生活者に向けた価値創造を

増尾朗
側二チレイ

加工食品部企画グループリーダー
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人間力

20世紀の反省を踏まえ、企業経営はどう パーにもなってきている。挨拶ガ不得意、多部

あるべきか?マーケテインクの技術を論議 門との接点作りガ出来ない、トラブルガ発生

する前に企業哲学の見直し査しなければなら した時に打破できないなど…、勿論、彼ら特有

ないようだ。慨して、日本は業績・効率を重視 の長所も持ち合わせてはいるガ、マーケツ

してきた。個人も企業も、成績ガどうなのか? ターに必要とされる資質の多くを満たさない

結果として勝ったのか・負けたのか?ガ余り ことになる。

にも問われすぎた。結果、今ガ重視され将来を 技術の前に、根本の改革=人間力の整備ガ

見据え、無駄も肯定しなガら作り上げること 必要か?

ガ疎かになったり、成果の伴わない個性やこ

だわりは否定された。

松 岡 一男
側ワコール

それらの価値観ガ若者逮にも影響を与えて

いる。個人主義・拝金主義・外見重視…、その

反動としての人間不信・箇調性の欠落…。そん

な若者ガ多くなっているし、企業の構成メン
ウインクブランド事業本部戦略企画グループ長

全会不一致の意思決定

業績が良い会社と悪い会社の差は意思決定 決定している会社はだめである。だからと

システムにあるのではないか。若い社員はど いって独裁ガ良いとは思わない。全体の3割

んな会社でもそこそこ優秀だ。時代をちゃん が良いと思ったら行動するという決断カガ必

と捕らえている者ガ必ずいる。ガ、 45歳以上 妻だ。もちろん失敗したら責任をとる。その代

になると危ない。 55歳以上は害の方ガ大き わり失敗は3回まで許される。そういう意思

い。下から上ガってくる提案ガどんなに良い 決定システムガ必要だろう。…

ものでも、まずこのあたりでつぶされる。自分

ガ理解できない仕事をして、失敗したらどう

しようと縮みこんでいるからだ。かくして若

手はやる気をなくす。しかも各社とも採"用を

控えているので20代ガ手薄だ。部暑によっ

てはいちばん若いのが30歳だったりする。

だからますま習時代の変化に鈍感になる。こ

ういう時代に全会一致のシャンシャンで意思

三浦展
マーケテインク・プランナー
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ワクワク、ドキドキ、 HAPPY
新世紀を前に、新しい価値観の確立が叫ぱ し、意欲的にワクワク、ドキドキ守るくらいの

れ、「一人を大切に」するという“人"を中心 楽しい仕事を成し遂げ、お客織を大切にし、社

にした哲学、理念を有する企業ガ勝ち残ると 会になくてはならない会社になるために、

いわれている。また、未来を志向し、未来は過 日々努力し、懸命になって働いている・・ ・・」こ

去の延長線上になく、しっかり未来を見つめ んなイメージの会社をマーケテインクの世界

て「お客様満足度Na1企業」を頭に指さ、現状 で実現したい。

打破を日常的に行える企業であれば、 21世

紀に勝利できるのではないか。

企業を取り巻く環境は日々変化している。そ

れに対し、従業員の意識や考え方は常に硬直

化レガちである。会社と従業員ガ共に未来に

向けての共有化ガ必要である。 r働くみんな

ガ、未来に対する明確な信念、期待、ヴイジョ

ン、行動の様式を持ち、同じ価値観を共に有

三木康司

サトレストランシステムズ側
販売部統括マネジャー

230年自の到違点

アダム・スミスガ、「諸国民の富」を書いた エコノミー」の調査結果を発表した。情報革命

のが、 1776年。イギリス産業革命がもたらし ガっくり出す新しい可能性の提案である。 lま

た分業、専門化の利を説いたものである。それ ぼ、 230年かかって、生産と消費は連結され

以来、消費と生産とは、分断され続けた。消費 ることになるのである。なんともすごいドラ

と分断された生産ガ巨大になったから流通ガ マではないか。面白い時代を生きているとい

必要となった。巨大な製造業は、メディアのサ うことである。

ポートを受けてブランドを確立した。こうし

て、寡占メーカーがて・きょった。同織に、巨大

な流通業は、チェーン・オペレーシヨンを強

め、寡占流通企業となった。両者は鋭い対立を

示しはじめた。メーカーは、クーポンをはじめ

とする顧客刺激策で流通告E締めつけ、流通は

PB商品を開発してメー力ーに対抗した。さ

て一。 1999年、アメリカ商務省は「デジタル・
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水口健次
側戦略デザイン研究所
代表取締役



老若共生

88歳の百貨庖の経営者や66歳の日曜の その先頭は中学にはいる。戦後生まれは8.765

食品メーカーの社長ガ、すぱしつこさをE求め 人、総人口比は69.2%にもなる。彼らにとっ

られる大き怠組織の運営を担当守る時代では て戦争映画は水戸黄門と同じ時代劇になる。

なくなった。末鏑の物音や気配ガ上手に届か お客だっていれかわって、かつてのヘビー

ない組織ならなおさらだ。 ユーザーの先頭はもう死んでいない。目の前

かといってなんでもかんでも若い方ガょいと にいるお客は知らない人になっている。

いうわけでもない。機敏性や独創性、柔敏性、

情報処理能力などは若者に利ガありそうだ

ガ、交渉力、判断力、知識力、自己管理能力な

どは、ベテランといえる年長者に利ガある。地

球や環涜との共生や男女の共生と同僚に、企

業内、組織内での老若共生というようなこと

も課題になってくるはずだ。平成生まれの総

人口比は10.2%、10人に1人は平成の人、

三田村和彦
三回村和彦企画事務所
代表

「ブランドJ'こついて今年学んだこと
1999年は「買ってはいけないJガペストセ 新たな経営手法や|丁、ビジネス・モデルの研

ラーになり、多くのブランドがやり玉に挙 究も必要だが、改めて真筆な態度で消費者に

がったにもかかわらず、売上ガ激減したとい 対時し、生活の変化や生活者の意識の変化を

う話も聴かず、ブランドの強さを確認した。 徹底して吟味し、自社のブランドのポジシヨ

20∞年は企業の不緯寧ガ、長期に渡って築い ンを再確認守るところから、21世紀のマー

てきたブランドの信用を失墜させ、どんなに ケテインクを始めてみよう。顧客の信頼、期待

消費者に強く支持されるブランドであろう を絶対に裏切らないために。

と、信頼を失うのはいとも簡単であるという

ことを思い知らされた。ブランド論議を重ね

た結果、「消費財において、市渇の成熟化、商

品機能の同質化は、使い慣れという表面的な

ブランドロイヤリティとなって現れる反面

で、ブランドへのこだわり、愛着度合いの低下

をもたらしている。」というのガ今年の結論。

宮脇賢治

花王制

調査部マーケティング開発室グループリーダー
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いまこそ、夢、ヴィジョン、行動力の時

夢と希望を抱さ、その実現にむけて、のびの 必要な対応、仕組・交換を明確にすすめてお

ぴとポジティブに企業の持味ーコア・コンビ く。

タンス磨きにむけて、情熱的エネルギーを投 この現環境・競争要因の速い展開に自を光ら

入する時ガ「いま」なのだと思う。工センシャ せ、つぎに攻める領域を瞬時に判断して行動

Jしな「三つJの課題を提言しておきたい。 をおこす。その適正な意思決定のために、新し

①社会に正しい経営理念をベースに、クロー い知恵、意識への挑戦を忘れないことガ肝要

パJしに通用する高い貨の専門性をより強く築 だと思う。

きあげ、確立してアイデンティティを明確に。

②つねに会社員で明るい仕事を9ることを意

識し、顧客との関係性づくりにa.コンテン

ツ・リッチ b.コンテクスト・リッチ C. 

デリパリー・リッチに徹9ること。一連携パー

トナリンクを一

③ IT革命の穆項を見極め、自企業にとって

村田昭治

慶慮義塾大学

名誉教授

21世紀もお客様は神様です

「炊き立てをラップしてジツブしてフリー の惑い人は人通りの少ない暮渇等と言う。し

ジンクしてチンよ」鰻近コマーシャルでお111 かし、発見やときめき、新提案ガ無いから人ガ

染みになったジツブロックは、お陰織で前年 来ないのだ。暮揖と言って嘆く蝦や社内で会

の倍近くまで売上を伸ばした。アメリカから 識をする暇ガあったら、お客繊の生活にもつ

輸入販売ガ開始されて既に 10数年、地味な と援し発見に努めるべきだ。神繊であるお客

存在であった商品ガ、アメリカのライフスタ 織は必ず啓示登くださるであろう。

イルに無いご飯の冷凍保存でしっかりと日本

の家庭の中に入り込んだ。日本ならではの使

い方を日本の主婦に教わり、それを素直にコ

マーシャJしにしたことガヒットに繋がった。

普通ラップやジッパー袋は家庭用品の棚で売

られている。大型のスーパーでは、家庭用品売

場と言うとお客ガ少ない不便な所に在る。話

題になる大型のヒット商品もあまり無い。口
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村田省三

旭化成工業側

ホームブロタクツ事業部事業開発センター長



「品質の向上は利益の源泉」を見直す重要な時!

20世紀最後の年なって、これほどの消費 リテイ性も必要である。

者クレームガ新聞、 TVなどマスコミに公表 消費者支援を高める為にも「人道的視野」を

された年は他に無かった。従来量産、量販の裏 基準に、今一度人聞社会生活環境から見た「品

付けはメーカー側の確かな品質管理に有った 貨の向上」と「利益の源泉」を見直す時に来て

筈。又その事径信じて消費者支援の形体ガ出 いる。

来た筈である。商品自体に特化性ガ足りない

と、ややもすると低価格販売に追われ、利益減

の体質ガ進む。

逆に、利益確保のために基準以外のコスト

低減策に走り始めた結果、品質の低下、利益の

減少化に連鎖した。 180、HACCP基準に

どれほどの人道的な分野ガ盛り込まれている

のか。データ-の蓄積による品質改善対策も重

要だガ、「品質の向上」には限りないホスビタ

八十嶋道雄

伊藤景パック産業側
取締役商品本部長

インターネットと物流

ITの話題ガ連日メディアを賑わしてい 命に欠かせない重要な要素になってくること

る。特に、インターネットを利用した新しいビ

ジネス・モデJしの提案ガ盛んである。

日本 IBMの大歳卓麻社長「日米のイン

ターネット普及で債も大きな違いは、コンビ

二工ンスストアという物流拠点の有無であ

る」、東芝の西室泰三会長「日本とアメリカの

eコマースの違いの1つは、駅の存在である」

と、ネットとリアルとの援点としてのコンビ

二やキオスク、そこの物流システムの重要性

を指策されている。

今後、インターネットガどの位の速さで浸

透して行くかは不明だ。また、予期しない問題

の出てくる可能性もある。しかし、物流ガe革

は確かである。昨年のクリスマスプレゼント

商戦では、期間内配達率ガ圧倒的に高かった

アマゾンドットコムがその評価を一気に高め

ている。今後ますます物流システムの良否ガ

ネット販売の競争力を左右するようになる。

物流マン頑張ろう!

谷 津 昇一
物流政策研究所

所長
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日本はマーケティングの先進国

ブランド。工クィテイ、 1. M. Cなど 90 札の広告効果測定を行っている。 CIについ

年代にまたまたアメリカから繍入された。そ いては大正時代に資生堂はシステマティック

の前、 50年代広告効果測定、 70年代CIな に導入している。なぜにアメリカばかり参考

ども。私もアメリカはマーケティング先進国 にするのか。最近のインターネットを始め、白

と思っていた。しかし、これは間違いだったと 本のオリジナリティを主張すべきときではな

気ガついた。日本ではブランド・工クィティは いか。

室町時代に、 IMCは江戸時代に、広告効果測

定も、 CIも同績である。

1294年に作られたお酒のブランド六星紋を競

争メーカーに真似られたとき、同社の社長は

室町幕府に差し止めを訴えている。江戸の吉

原は江戸初期、日本橋から移されたため、あら

ゆる広告、 PR、SP手段を通じてアビール

し、遊廓の代名詞となった。 1683年を機に引

八巻俊雄
東京経済大学
教授

満足感の買い分けー百円の楽しみ百万円の至福

古本屋チェーンのブックオフには百円本の 買う必要がある。百万円で三つのオペラとい

百円コーナーガある。ここで大変価値のある うことになるが、その至福のひとときからす

本をみつけることガできる。岩波版古典文学 れば少しも高いとは思われない。

大系の「万葉集」、梅原猛の「水底の歌」、井 生活者はいま満足感を巧に買い分けている。

上憎の「孔子」、矢代幸雄の「受胎告知J(い “満足感"の点からみると、ビジネスチャンス

ずれも大判の立派な本)などさりガない。百円 はいくらでもあるように思われる。

でどんなに長井時間を楽しむことができるこ

とか。

ザjしツフルク音楽祭で聴くオペラは文句なし

に世界隈高のものだ。演出、舞台、指揮者、歌

手そして観客の質、すべてガ揃ったオペラを

聴くと日本ではオペラを聴く気ガしなくなる

程だ。ただし、ハィシーズン料金の高級ホテル

に泊り多額のプレミアムの付いたチケットを
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山口貴久男
側生活行動研究所
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応用力の時代に挑戦する

ホビー商品はマスマーケテインクにはむい 応用力の源泉はどこにあるのか?私は次の

ていない、二ツチなマーケットである。当社 ように考える。

で、 5年前から取り組んでいるカードゲーム ①情報分析力 ②理論構築力 ③革新への追

のマーケテインクガ一つの形になってきた。 求 ④重点優先化 ⑤状況分析の5つであ

個別の戦術は基本的なものだガ、時系列での る。あたりまえの能力をあたりまえに発揮す

計画遂行に当社なりのノウハつを得た。 る。それガ「応用力」だ。 21世紀のスタート

2001年は、そのビジネス・モデルを他の力 は応用力を発簿して、飛び出したいと思う。

テゴリーの商品に活用する。その時、成功のた

めに必要なものは応用力ではないかと考え

る。成功体験や結果分析によるマーケテイン

クモデJしは、時間ガ産み出したものだ。これか

らの変化を推察し、コンセブトの違う商品の

マーケテインクプランを計画レ実行するに

は、まさに応用力の勝負である。

山口英生
制ホビージャパン
代表取締役副社長

「現場体験」この当たり前のこと

特別養護老人ホームで夕食の配臆のお手伝 助けを拒否する人もいる。感謝もされた。誠に

いをした。 80歳ぐらいから 100歳を超え 失礼だが、そのたくましさから、迫り来る終末

るお年寄り十数名に対するものだ。私はこれ への不安はないのではないかとさえ思った。

までボランティアとは無縁だった。自分と自 お年寄りから21世紀を生き抜く力をいただ

分の窓族のことだけで精一杯だった。だが、私 いた。やはり現措置体験以外にはない。

自身も中年の誠に達し、この頃は地域や社会

のために役立つことを少しずつ始めたい、と

思うようになった。 21世紀の高齢化社会、そ

れは自分自身の21世紀でもある。 21世紀

を体E費してみようと思ったわけでもないが、

垣間見る思いガした。頭の中でイメージする

弱いお年寄り。しかしそこには自然な「人間」

ガいた。生きるという本能からくるであろう

食欲は想像以上だった。我を過す時は過す。手

山崎承三
花王側

花王生活文化研究所主任研究員
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おじさんのIT化

「ケイタイ」をやっと持った。電話番号ガ5 分に不向きとかはもはやきっていられなく

00も入るという。仕事上の相手、友人知人、 なった。更に、この年末からBSデジタル放送

食べもの屋、顔を見たいママの后等を入れた ガ始まって寂庭内の情報化は一挙に進展して

ガ、まだ随分と余絡ガある。通話以外の機能も くる。自分から進んでやらないと、他の多くの

教わったガ、便利なものだ。それにひきかえ、 人ガ得ている情報ガ銭けたりして、生活レベ

デスク上の大きな単機能電話の色あせて見え ルガ下がってしまう。我々、おじさんは今まで

ること。今の世相を映してみれば、 ITマンと 避けていた渦の中に一歩踏み込まないと、大

取り残されたおじさんみたいだ。インタ一 変なことになりそうだ。

ネットをはじめとするデジタルメディアガ加

速度的に普及してくると、今までのマスメ

ディアに加えて、より速くより詳しい情報ガ

個人宛に流れてくる。時には双方向の機能を

使って自分の意志を表明しなくてはならなく

なる。これらの仕組みを好きとか嫌いとか、自

山田篤
味の素繊

広告部長

プロの気配り

インターネットの活用ガ期待できる分野の える庖。お客機と喜びと感動を共感できる底。

一つに航空券やホテJしの手配といった旅行関 一歩先のブロの気配りをE実現できる庖を完成

速の業務ガあげられている。航空会社やホテ させよう。

jしは既に独自のホームページを展開し、直接 旅の感動や人と人との出会いはむしろ IT時

予約を開始している。この動きは益々加速し 代にこそ必要となるに違いないのだから。

ていくので、間もなくほとんどの予約はイン

ターネットで可能となる。ただ予約を取るだ

けなら携帯電話やパソコンで用ガ足りる時代

だ。

旅行会社ガ生き残る道はどこにあるのか?結

局、我々には旅行のブロとして蓄積した情報

力を生かして、貨の良いサービスを売り物に

する以外道はない。良い旅をご提案し、行って

らっしゃい、お帰りなさいのご挨拶を必ず行
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東京池袋支庖支庖長



日本企業は真の競争をしてきたのか

日本の企業は総じて、マーケテインク競争 性に反しない。これら三つ以外は何をしてで

について、真の競争をしてこなかったのでは

ないか。今日のような世界的に厳しい競争環

境を迎えて、これまでの競争姿勢でよいのだ

ろうか。よさにつけあしきにつけ、これまでの

「右倣え横並びJと称せられる企業の姿勢は、

今目的にきえば、反競争的姿勢と言わざるを

得ない。

競争の本質|去、言うまでもなく「異質化」にあ

る。他と同じ状態を求める同質化ではない。本

来、競争の目的は勝つことにある。そのために

は伺としても勝利しなければならない。ただ

し、次の三つを除いての話である。①法規に反

しない②顧客の喜ばないことlましない③社会

も、つまり競争手段をすべて動員して、勝ちに

いかなければならない。

日本の企業はもっともっと、競争に役資しな

ければいけない。もっと競争に投資しなけれ

ばならない。そうしないと日本の企業は、国際

的にみて、マーケテインクの大切な一分野に

大きな穴を空けてしまうことになる。

米 田 清紀
側マーケテインクソフト
代表取締役

日本型ビジネス・モデルの創造

インターネット先進国である歓米の実務家 関する消費者の不安を解消する仕組みで、ま

ガ日本のインターネット利用を注目してい さに「クリック&モルタル」という言葉を具体

る。注目しているポイントは二点。一点目は、 化したものである。いずれも、欧米にはない日

iモードに代表される機帯電話からのイン 本ならではの新しいビジネススタイJしであ

ターネット接続の爆発的な普及についてであ る。

り、もう一点は、セブンドリーム・ドットコム 2 1世紀の情報社会での勝ち残りに向け

を始めと写るコンビ二エンス業界におけるイ て、グローバルに通用する日本型ビジネス・モ

ンターネットサイトでの商取引と庖舗を基点 デJしを、大いに創造しなければならない。

と9る決済、物流機能との融合サービスにつ

いてである。

前者は、いつでも、どこでも手軽に利用でき

る、モバイルインターネットの新しい可能性

を示唆するものであり、後者は、バーチャルな

環境での商取引につきものの、決済や物流に

若 林 健三
日本電気側

Eビジネス事業部マーケティング部部長
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環境対応がマーケティング戦略の重要課題に

いよいよ、「概念の次元」から「行為の次元」 される。

に移った。 Jそれは、倫理の問題から、損得の

問題に移行したことを意味する。

物財の製造業はリサイクル戦略ガ課題、サー

ビス産業といえども環鏡に負荷をかける事業

活動は問題となる。もはや喧っぽい「地球にや

さしい」といったお題目だけでは通用しない。

アクシヨンとファクツガ求められる。

だから、工コビジネスガチャンス。行政は、環

境マーケテインクのインフラ整備を、企業l志、

徹底した環境マーケティングの実施を、消費

者には、正しい環境マーケティングガ行われ

るような商品選択ガ求められる。 NPOには、

三者の努力を整合させる濁滑油的役割ガ期待

53 百人百語2∞1

渡辺好章
城西大学

経済学部教授、留学生別科長



百人百箆2001 54 



あとがき

r20世紀」から r21世紀」ヘ、世紀を 迎えたい。

越える「百人百語」出来上がった。通算 18

号になる。提言は海外からも含めて丁度 この「百人百語」ガ、新しい世紀の中

100。現場の一人一人のマーケターの貴重 で、皆犠に何らかの啓示とならんことを、

な提案に満ちあふれている。 21世紀の幕開 心から願ってやまない。

けにふさわレい珠玉の提言集になった。お

書きいただいた皆様にこの場をかりて、お 20∞年 12月5日

ネしを申し上げたい。

編集委員

福沢諭吉は 20世紀を迎える時、過去の ・近藤聴

捨て去りたい事象を看板にして、学生に鉄 ・石図録

砲で撃たせて燃やした、と聞く。日本の環 ・福崎隆志

鏡の変化は激しい。次々に未知なるt世界ガ ・田中早苗

現れる。私たちマーケターl去、イトーヨー ・矢島隆土

カド一代表の鈴木氏の言葉ではないガ、 ・横地広之

「過去の成功事例を捻てて」つまり、「鉄 ・F.ウレマン

砲で撃って」、新たな気持ちで 21世紀を
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MCEI is people 
MCEI is education 
MCEI is information 
MCEI is recognition 
MCEI isproゐssionalism

MCEIとは
MCEIは、多様なマーケティングの現場で仕事

をしている実務家の組織です。メーカー、流通、エー

ジェンシ一、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。

MCEI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ーという組織を

つくりました。
1972年、 SPEAI;lMC日 (MarketingCornmunica-

tions Executives International)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現場

をカバーするためです。
MCEI東京は、 1969年に設立されました。以来、

世界の各支部の中で、もっともエキサイティングな

活動を展開してきました。


