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『花も実もない！ Marketing One Hit Shot』について

『花も実もない！ Marketing One Hit Shot』はマーケターでありコミュニケーションプロデューサーであった宇田一夫氏がファンサイト有限会社のブログ（http://www.fun-site.biz/uda/）で2002年7月から2011年11月まで連載されていた記事をまとめたものです。

宇田一夫（うだ かずお） 略歴 [image: [udasan]]

ファンサイト有限会社 顧問／コミュニケーションプロデューサー

1939年3月生まれ。 早稲田大学第一文学部史学科西洋史卒。

1962年株式会社博報堂、株式会社日東エイジェンシーなどを経て、株式会社エイムス設立。アカウント・プランナーとして「コミュニケーション＆マーケティング」を課題に各種キャンペーン・プロジェクトを企画・プロデュース。

2005年愛知EXPO中央アジア共同館（ザ・グレート・シルクロード）プランナー

東洋美術専門学校視覚伝達学科講師

【賞】国際見本市、日経新聞・日経産業新聞・日経流通新聞・ショッピング他などで受賞

『花も実もない！ Marketing One Hit Shot』 eBook発刊にあたって

昨年、12月28日、病気療養の入院先で、心不全のため、弊社顧問、宇田一夫氏が亡くなりました。創立当初からファンサイトの顧問として指導いただき、取り分け、僕のマーケティングの師でもあり、まだまだ教えていただきたいことが山のようにありました。

マーケティングに関しての様々な教示を、毎回ブログ形式で書いて欲しいとお願いし、始まったのが『花も実もない！ Marketing One Hit Shot』でした。2002年7月から隔週で書き始め、数えて217回。いま、読みか返しても、宇田氏のマーケティングの考え方が示唆に富み、切り口が新鮮で且つ刺激的です。

今回、ブログに集録されたテキストを弊社サイトに残すだけではなく、何か書籍のようなカタチにして、まとめて欲しいとの要望を複数の方から、いただきました。このことは、宇田氏のテキストを毎回楽しみにしていたのは、僕だけではなかったのだと、改めて確認しました。

教授いただいた中で、いまでも忘れられない言葉があります。マーケティングは、科学と経験則に裏付けられた極めて明快なものであるが、それを運用するのは情けなのだと。

川村君、「目先」ではなく「眼差し」そのものを変えることだよ。表層ではなく、ものごとの本質に迫ることだ。これから、宇田氏の教えを自分の眼差しと言葉で、どこまで考え抜きながら、伝えていけるのか。そして、迷ったときは、この『花も実もない！ Marketing One Hit Shot』に戻り、師のことばに再度、耳を傾けたいと思います。

マーケティングに関わる多くの方々にご高覧いただければ幸甚です。

2012.0207ファンサイト有限会社　代表取締役　川村隆一



第1号『マーケティングは世に連れて変わるもの』

マーケティングとは・・？ と正面切って問われると、それに携わっている人でも一瞬答えに詰まるのではないでしょうか？

マーケティングはビジネスマンにとって大切な知識であり、その発想は必須のものであるにもかかわらず、これほどはっきりとしない考えも珍しい。ある人は販売と同視したり、調査と考えたり、さらには広告販促と考える人もいるほど多種にわたっています。

マーケティングという考えが生まれたのは19世紀といわれ、日本では昭和39年に日本生産性本部がアメリカへ研究視察団を派遣しマーケティングという考え方を持ってきたのが最初のようです。それはともかくアメリカではAMAがマーケティングとは何かの定義について、時折、改定を行って来ていますが、それに順じて日本でもJMAが定義を更新してきています。因みに現在の定義は1985年のAMA*1定義をもとにJMA*2が1990年に定義したものです。すなわち「企業および他の組織がグローバルな視点に立ち顧客との相互理解を得ながら公正な競争を通じて行う市場創造のための総合的な活動」と言う定義です。

この定義が現在変更されているかは確認していませんが、いずれにしろマーケティングの定義は世の中の動きに連れて変わっていることは理解して欲しいところです。そしてここにマーケティングの本質があり、同時に判り難さの原因があるとも思います。

(2002 7-16)

[*1] AMAは「アメリカマーケティング協会」の略記。


[*2] JMAは「日本マーケティング協会」の略記。




第2号『よい商品なのに売れない！』

よく耳にする言葉ですね。もちろん売れない原因はさまざまでしょうが、ここで考えて頂きたいのは「よい商品って何？」と言うことです。一般的にメーカーなどつくり手が商品やサービスを開発するわけですが、しかしよく起きる間違いは、開発したものは製品であって商品ではないと言うことを忘れてしまうことです。当然のことながら作り手は、新しい技術、アイディアをもとにものづくりを行い形にするわけですから、十分売れる要件を揃えた製品・サービスの完成を目指します。しかし、現実にかつて鳴り物入りでデビューした技術…たとえばフォログラフィー、CATV 、双方向テレビ、または最近のITブームを起こしたビジネスモデルの多くが日の目ないままに消滅している事実をどう考えればよいでしょうか？ はっきり言えば、製品は売れてはじめて商品となるのです。

したがって作り手レベルでの「よい」は、イコール「買い手にとってのよい」ではないことに要注意です。

いま、流通を君臨した大手量販店が苦境に喘いでいます。そこの社是は「よいものを安く」でした。しかし、この「よいもの」の定義が、時代にそぐわなくなった時からこの量販店の凋落は始まったと見るべきだと思います。

それでは「よいものとは何か」、結論的に言えば「それは生活者の中にあるもの」「よい悪いは消費者が決めること」で、決して工場や研究所にあったり決めたりするのではないと言うことです。

(2002 8-2)



第3号『すべては競合』

モノを作り、販売ルートに流し、販売する、そして利益を上げる。こうしたビジネスのストーリー（＝流行で言えばビジネスモデル）は従来のものそのもので、仮に新しいやり方が導入されても、それはモノづくりに寄ったものか、または、流通すなわちモノの提供の仕方に寄ったものか、大きくは2分されましょう。

従ってマーケティング戦略を考えるに当たっては、こうしたスト—リーが、仮に革新的なものであってもそれに依存するだけで競争優位が確保できると思うのは危険です。なぜならそれが優れていればいるほどに他社の類似を招くか、またはそれを超える方法による追撃が通常だからです。したがってビジネスの方法は普遍のこととして、むしろ競合という視点で発想することが大切ではないでしょうか？

それではどうするか？マーケティングを構成する要素のすべて、つまりブランド・製品、プロモーション、価格、チャネル、を競争の視点からチェックすること。またこれからは顧客と言う視点に移し変えた新しい競合戦略思考で評価を試みる必要があるでしょう。

景気が悪くなればなるほど企業マインドは保守化しがちです。

また掛け声だけは勇ましくなってくるのも通例です。

だからこそ、顧客は誰で、どんな価値を創って行くのか、を定義することがマーケティングの中心的課題であるはずです。

いま孫子がブームのようですが、孫子曰く「戦いに巧みな人は、自分が主導権を握り、相手を思い通りに数することだ」と述べています。

すべての利は顧客にある流れの中、顧客起点の発想での先手必勝こそ競合に勝つ王道では、と思います。

(2002 8-16)



第4号『反顧客起点マーケティング』

いまちょっと話題になっているのが、マーケティングの泰斗 P.コトラー氏にポストモダンマーケティングの第一人者のS.ブラウン氏が噛みついたことでしょう。氏曰くは「顧客第一主義のマーケティングが、マーケティングを退屈極まりないもの」とし、その責任はP.コトラー氏にあると手厳しく批判したことです。この論争についてご興味のある方はHBRの7月号をご覧になることをお薦めします。が、この論争について思うことは、私たちが顧客主義と言う耳障りのよい麗句にともすれば依存しがちであり、本来あるべきマーケティングのエネルギーとも言うべき 創造性、柔軟性、大胆な勇気と言ったビジネスマインド、日本流に言えば商売人根性が、いま失いがちになっていることへの警告ではないか、と言うことです。ご承知の通りマーケティング活動には、顧客の声に耳を傾けることと併せて顧客に妥協を強いることもあり、また顧客は強いられた妥協を受け容れてくれているわけでもあります。しかし、こうした妥協は、受け容れ慣習化されるにつれそれを超える何かへの期待も潜在化しているのです。

そこに企業から見ると妥協を排していく意味が見えて来るのです。その意味では妥協を排し何よりも自身の創造性を叫ぶポストモダンマーケティングはあっちもこっちも八方塞りのなか、心の萎えがちなマーケッターにとってはナイスタイミングの応援歌かも知れません。しかし、これは決してコトラー流のマーケティングと矛盾するものではないことは、むろんのことと思いますが・・。

(2002 8-30)



第5号『曲銘阿世』

お見通しのように曲学阿世のもじりです。史記に出てくるこの言葉は、訳知りに言えば、学の真理を捻じ曲げて、権力者や世俗におもねると言う意味です。

筆者など士農工商、代理店という序列で生きてきたものにとっては、あらゆるモノを捻じ曲げ阿世する生業を旨としており、このコトバの重みは馬耳東風なんですが・・。

しかし、最近のキーワードである「ブランディング」ということになるとちょっと寸言を挟みたいのも人情。流行語とは不思議なもので隆盛を極めているから巷間に流行るのと、逆の現象で希釈になるから口に上るケースとがありますが、どうもブランディングは後者であるようです。

それでは何故ブランドは希釈になるのか、その原因は複雑でこれだとは決め付けられませんが、どうやらそのひとつは、販売施策とブランディングが背反していること。つまり売りの現場では販促やインセンティブが主体で売り手の気に入る施策に終始して、ブランド価値を高めることにはほとんど無関心である事実。またTVなどコミュニケーション段階ではブランド価値を高めるために工夫を凝らすより、見て貰う、覚えって貰うこと、はたまた賞狙い、話題性に主眼が置かれてブランドへの尊崇がないがしろにされがちなことにあるようです。

言って見ればいまや銘柄＝ブランドは売ってくれる流通、買ってくれる消費者双方へ向けて受け狙いの潮流の中、気息延延と言う次第。しかし、近年のブランド論はこうした事実とは裏腹に「ブランド価値」を声高に主張してもいます。まさに曲銘阿世、「言うことと、やることが違うじゃん？」。このマーケターの嘆きはをどうするか？引かれモノの小唄と言う気もしないではありませんが…これはもう経営の問題でしょうかね。

(2002 9-13)



第6号『9.11』

あのNYの悲劇の追悼式が全米各地で行われているようです。アメリカのコマンダーのこぶしを握り締めてのテロリスト撲滅への決意はともかくも、この事件は20世紀型の消費社会のあり方に大きなインパクトを与えたことは時の経過とともにますます明かになってきたような気がしますが、皆様いかがでしょうか？ 折りしもこの9.11に先だって南アフリカのヨハネスブルグで地球サミットが開催されそこで打ち出された「グロバ—ルシェアリング」の理念もまた、私たちのこれからの発想に強く影響を与えざるを得ないと思います。

言うまでもないことでしょうが、20世紀は機械の時代と言われるように、機械の論理である効率、生産性に偏ったいびつな社会であり、マーケティングは機械の要求に応えるべくニーズを創り、効率よく創られた大量の製品を買わせ、使わせ、消費させ、または一方、飽きさせたり、流行遅れにさせたりするなどのライフサイクルの短命化をはかるなど、大きな役割を担ってきたと思います。

その結果が9.11の悲劇を招き、富める国と貧困に喘ぐ国と言う図を描き出したのは事実でしょう。しかし、9.11を境にして、過度な20世紀型思考から生まれた負荷、弊害の解決を図る動きが徐々に芽生えてきたのはうれしいことです。ヨーロッパにおいてのフェアトレード運動、耐久性のある高品質のものづくり事業の成功など、9.11移行に加速的に広がっているは典型例でしょう。日本でも同様です。

先日、ある大企業のトップとお話した際、設計思想を脱20世紀型へと方向転換するべく努力していると言われていました。そしてその方向とは、固くて恐縮ですが「技術の社会性の復権」だそうです。また、世界的コピーマシンのトップは、これからの地球社会で生き抜くには製品を売るのではなく「サービスを売る」ことだと同社の事業戦略を語っています。

どうやらサントリーのかつてのCMではありませんが、「時代はぱっと」変わるような予感です。しかし、こうした変化に、いわゆる大衆はついていけるのか、大衆消費社会に生きた私たちが21世紀ビジョンの挑戦を受けている気もするのです。19世紀の大衆が機械撲滅に走ったように時代の転換は口に甘いものではない、のもまた歴史の現実ですから。

(2002 9-27)



第7号『戦争広告代理店』

戦争広告代理店！？

お読みになりましたか？

とりわけコミュニケーションを業とする者にとっては、まさに触れてはならない、でも触れたい危ない「わな」に充ちたこの本*1、情報操作とボスニア紛争にまつわるかなり衝撃的なレポートです。内容についてはお読みになられるとして、強く惹かれるのは "For theClient" を遂行するプロフェッショナルな仕事振りのすごさでしょう。

この仕事人曰く「仕事は一言でいうとメッセージのマーケティング。マックはハンバーガーで世界にマーケティングしているように私たちはメッセージをマーケティングしているのです。ボスニア・ヘルツェゴビナの仕事ではセルビア人のミロシェビッチ大統領がいかに残虐な行為に及んでいるか、それがマーケティングすべきメッセージでした」。

このコンセプトのもと練り上げられたキャッチフレーズが「民族浄化(Ethnic Cleansing)」です。「民族」と「洗浄する」という語彙の組み合せは、ナチスの悪夢を思わせコトバ以上の威力を発揮し国際世論に影響を与えました。確かに民族紛争は、世界の各地で起こっており、余程の利害が絡まぬ限り見てみぬフリをするのが政治でありましょう。

しかし、ボスニア紛争は違った。この違いを生んだのは民族浄化というキャッチフレーズがあったか、なかったかの違いであったとも言えます。

いま北朝鮮問題が過熱しています。そして何よりも私たちにインパクトを持って訴えているのは「拉致＝ラチ」というコトバとその響きのような気がします。

そしてふと思うのですが、このおぞましいコトバが生まれたのはなぜか？ だれが使い始めたのか？これには意図が存在するのか、あるとすれば仕掛け人は？… などです。秋の夜長、きな臭い国状と考え合わせると想像が掻き立てられて眠れなくなる…思い過ごしでしょうか。

なにはともあれ、これが「戦争広告代理店」です。

(2002 10-11)

[*1] 「戦争広告代理店」高木徹著 講談社刊1800円




第8号『笛吹けど現場踊らず？！』

暑い暑いといっていたらもう秋、爽やかな季節に向かって加速しつつある時候ですね。

そんな中、カタイ分野とヤワラカイ分野と合わせて会社案内の競合プレに呼び込まれました。結果は不明ですが、ま、一段落というところで、プレ独特のあの喧騒が潮が引いたように納まった気分です。

で、思ったのですが、硬軟双方のオリエンテーションにおいての市場変化への意識不足です。競合である以上、市場認識、対処法も提案として評価するのだ、といわれてしまえば、受注産業の身の哀しさで、「わかりました」と申し上げざるを得ないわけ。しかし、本来、企業は「何を言うか」、またそれに至るストーリーを語り「何をしたいか」を示すのがオリエンテーションであると思いませんか。そして私たちはどう伝えるか、どのように表現すればいいのか、に心血？を注ぐ。

いずれにしろプレゼンをするにはお金も掛かります。またプレゼンは勝てば官軍でもあります。そう考えると「いわれた通りにやる」のがいちばん。またこうした「商売、商売」のマインドは私たちの骨身には沁みついてもいます。だが、ちょっと良心に立ち返り、視野を広げれば市場環境は激変しています。そしてオリエンテーションは内容あまりに定形的で現実世界で起こっている「変化」とは離れているのです。

商売に関していえば、「お客さまと議論してはいけない」のが鉄則です。したがって常に「提案」は大きなリスク含みです。

おそらく今回の両企業のトップも、「変化への対応」に檄を飛ばしていることでしょう。しかし、その思いを伝えるセクションでは「競合」から「見繕」って選ぶ人任せの発想からまだ抜け出していないようです。

プレゼンの機会は結構、企業のレベルやスタッフの質を覗かせるものなんだな、とフト思った次第です。

(2002 11-1)



第9号『少子高齢化時代のマーケティング　その1』

10月を過ぎるともう話題は来年へと移るようです。書店頭にイミダスや知恵蔵の予約ポスターやチラシが目につくようになるとああ今年も終わり、新年が始まるのか、と感慨するのは私だけではないでしょう。

ところで消費景気ですが、これは短期ではむろん長期トレンドでも明るくはならないようです。あきらめましょう。つまりUFJ銀行の予測では2010年まで個人消費を見ると2000年時点と較べ約11兆円拡大するが、しかし、低成長が続き世帯数の増加率が低いため消費の伸びはゆるやか。また、これを年齢階層別で見ると65歳以上の消費全体に占める割合は25％、65歳以上の高齢者のそれは約26％弱になるとのことです。

まさに少子高齢化社会が本流となってきたと云えます。こうしたトレンド予測を見るにつけ考えたいのはマーケティングの少子高齢化の消費時代へ向けての変更です。また、いまの景気回復のために高齢者をはじめとする国民の虎の子である預貯金を吐き出せることに官民は血道を上げてもいます。その眠っている資産が1％でも流動すれば景気は回復するとも云われているわけで、いずれも高齢者がターゲットです。

しかし、こうした「お金持ち」でニーズ、ウォンツが充足している人達にモノを提案して果たして受け容れられるでしょうか。また投資を喚起して預貯金を取り崩させることが可能でしょうか？ 恐らく二つとも現状の施策ではムリでしょう。それは何故か、です。ここに従来発想とは一線を異にしたマーケティングの必要性がクローズアップすると思います。

(2002 11-15)



第10号『高齢化時代のマーケティングでは「聞くシステム」づくりが急務 その2』

話は飛びますが、最近、高齢者施設の仕事をしました。少なくともお世辞にもカッコイイ今風のそれではない施設でしたが、入所する人も通う人も双方の満足度は高いもののようでした。

そして、そこでふと感じたことは「聞くこと」の大切さです。それは施設のよさ、高度な医療を超えて利用者の「満足」につながっています。このことはこうした分野には止まらないのではないか、と思います。つまりこれからのターゲットは、売り込まれる存在ではなく、親しい友人であるかのように扱って欲しいと望む傾向が強くなっていくと思われるからです。例えば行き付けのバーのように店が自分の名前や好みを知っていてくれていることです。また自分に関心を持ってくれることです。そして自分も周りのお客もひとつのコミュニティにいることにやすらぎを、満足を得たいと望むからです。

こうしたアプローチにはマスマーケティングは似合いません。またそれでは期待のワン・トウ・ワンマーケティングかと云うと、それもメディアが変わったに過ぎません。これからの時代の成功ポイントとは、恐らく何よりも「よく聞くこと」から始まるではないでしょうか？確かに顧客の声に耳を傾けると云う手法は常識、基本のき化しています。がそれを本気で実践してきていたのかと云うとはなはだお寒い状況にありました。それは大変非効率な作業だからです。しかし、最近の商売の成功をみると、美容院、レストラン、パソコンメーカー、果ては航空会社まで1対1の関係を重視することから派生しているのも事実です。

よく聞いて、回答を出す。美辞麗句は不要、実践あるのみです。この「聞くこと」から生まれる信頼が大きな成長のエンジンでしょう。どこかの国のように「改善」の掛け声だけで暮らしを無視するやり方が人々の信頼を勝ち得ず逆に不安を蔓延させ、タンス預金を加速させて出口の見えないデフレスパイラルに陥っている現状を見れば、この「聞くこと」の大切さは十分納得できるのではないでしょうか？

(2002 11-29)



第11号『細く長く』

年の瀬です。まさに光陰矢の如し。そしてこの時間の速度は、年々速くなっているのと思うのは気のせいでしょうか？。とにもかくにも生活テンポは速いというのが実感です。

さてこのテンポのことですが、世界31ヵ国の生活ペースを比較研究している社会心理学者は、生活ペースのテンポの速い、遅いは地域の経済状態とおおいに関連があることを指摘しています@<fn>[f1]。そして経済状態が健全で盛んな地域では時間が尊重されているし、また、時間を尊重する地域では経済は活発化していると述べています。この指摘は驚くには当たらないかもしれません。なぜなら経済の活力は工業化と密接に結びついているからです。19世紀半ばから20世紀のほぼ150年間を通して生まれた技術のほとんどは時間を節約するものでしたが、それらが普及するに連れて人々は前に増して時間不足に喘ぐようになってきているのは、なんとも皮肉なことです。ある仮説に順じた云い方をすれば、工業化は「時間を持て余した」社会から「時間が豊かな社会」を経て「時間に飢えた」社会へと社会を進ませたとも云えるでしょう。そしていま私たちは「時間に飢えた」社会の真っ只中にいるというわけです。

これって考えて見ると「資源・環境」問題とよく似ていませんか？。

かつてローマクラブが提起した「有限の地球」というコンセプトは、「生産と消費」の過度な拡大への警鐘の役目を果たしましたが、この「有限の時間」への認識は量産システムの論理に支配された私たちのライフスタイルや心性への警鐘となるかもしれません。

最近、経済の一翼を担う企業のトップお二人のインタビューを構成させていただきましたが、どうやら企業の今後の活動方向は、製品・サービスのロングライフ化とそれらの提供による生涯価値の実現にシフトしていく気配を感じました。つまり先端の企業では、従来の生産→消費の短サイクル化からロングライフ・ロングバリューへと戦略を切り替えつつあるようです。

これにより、また私たちの時間意識も「せっかち」から「のんびり」へと変わるのでしょうか？

時代は「太く短く」から、「細く長く」へ、また、暮らしはファーストからスローへ、・・・早目の年越しを啜りつつの愚感です。

(2002 12-13)

[*1] 参考：「あなたはどれだけ待てますか」ロバート・レービン著（草思社刊）




第12号『売れない時代に『売らない』戦略』

これは先般ある企業2社のトップの対談での話です。

曰く、得意先では、91年のバブル期までは省力化と設備増強を考えて設備を増やす傾向にあったが、しかし、バブルが弾けて設備機器をいかに安く入手するかが、課題となり、さらに2000年に入ってからは、ハードについてはもとより、それらの維持費を含めたコストを抑える方向に、そして、いまはビジネス全体のコストを低減することが大きなニーズとなっているという。

そこでこの会社は、こうしたきびしいニーズに応えるべく、顧客企業においてのトータルな活動コストを下げることを主な目的として、新たなチームを結成したのです。

このチームの仕事は、顧客の仕事を分析し、どうすれば機器にまつわる顧客での運営コストを下げることができるか、に知恵を絞り提案することです。その結果、面白い現象が出てきたのです。つまり相手の視点に立つと、どうも自社が提供してきた機器が過剰ではないか、場合によっては購入を控えて貰った方がよいのではないか、と言う売り手会社の思いとは裏腹な結果を提案せざるを得ないケースも出てきたのです。にもかかわらず、同社スタッフは、それを敢えて提案しているというのです。当然、相手の顧客は「売り込まないばかりか、買い控えを提案するなんて！？」とこの売らないセールスアプローチに驚かれる。が、この戦略は大成功で、この「売らない」販売は顧客企業で他社を侵食し、いま着々とシェアを伸ばしているそうです。

これは生産財のマーケティングですから、消費財のそれにはあてはめにくいというご指摘もあるかもしれません。しかし、いま普通の家庭であれば、モノ余りで、買うもの、欲しいものを探すのに苦労するのが実状で、これがモノの売れない原因とも云われています。しかし、生活は生き物ですから、変化し、その変化への認識があればこそ、モノが生活に取り込まれるチャンスにもなることは自明の理です。

そして、モノを売り込まれるだけでは、いまひとつ生活者の共感を得られないことも皆さん先刻ご承知のことです。

2000年になって3年目、どうやら暮らしのベクトルは従来とはまったく違う方向を指しはじめてきているようです。豊かさも、高価なもの、たくさんの所有で実感する時代は去りつつあります。

こうした動きを後押してもっとはっきりしたものするには、どうするか、おそらく生活者個々に真にフィットした暮らしのグランドデザインを描き提案することでしょう。そう考えると、この「売らない戦略」はヒントかもしれません。売れない時代にバカなと言われるかもしれませんが、…いかがでしょうか？

いざや寝ん、元日はまた翌のこと…蕪村

よいお年を

(2002 12-13)



第13号『始まりは原理原則への論議』

戦後以来、続いてきた経済成長により、「豊かさ」とはなにか、入るお金が、多くなることはどういうことなのか、また、手に入れた豊かな富により、どんな生活を実現すればいいのか、という生きるために大切な原理原則をしっかり論議しないままに今日を迎えてしまった、という反省が、私たちにはあります。

私たちの年代では、まずは「飢えない」生活への憧れがあり、その次に過剰な労働から解放される「便利」な生活、その見本が「アメリカンライフウェイ」であったと思います。そしてマーケティングは、まさに、マズローのいうところのステップを人々に実現させるべく心血？を注いできた。そして私たちも生活を・安全→差別化→自己実現→名誉などと段階的に欲求をレベルアップさせてきたというわけです。 成長はいつまでも右肩上がり、資源、環境は無限と信じてもいました。

「一億すべて中流」という言葉があったように、富の分配はあたかもすべてに「平等」であるかのような幻想に包まれてもいましたね。これはいまも根っことして人々の心に残っている筈です。

そして、いまや、目出度いはずの新春を迎えても、生活のあらゆる部分で閉塞感に覆われ、展望が見出せないでいます。これは私たちすべてが、「成長があればすべてものごとは上手くいく」と信じてきた、そして原理原則的論議を避けてきた「つけ」ではないか、と思いませんか。

かつて、冬季オリンピックだと思いましたが、スピードスケート競技かで優勝したある北欧の女性選手が記念の高級時計を貰った際に、「私には時計をする腕はひとつあり、それで十分。二本はいりません。この時計は貧しい人のために使います。」とインタビュワーに応えていたことをふと思い出しました。古い言葉ですが、「足るを知る」知性ともいえ、深く心に留まっていたからです。

「貧困の克服」は世界の課題です。「贅沢は敵だ」、逆に「贅沢は素敵」だという表面的な論議、…もちろんコミュニケーションを面白くする大切さは前提…・としてではなく、ほどほどの豊かさが在るうちに、いま、「真の豊かさ」について原理原則の論議を始める時期にきているのではないでしょうか？価値観の変化は、わずか10年間くらいで転換することは歴史が教えるところです。時代を看るに、その動きは、人々との願いとは逆の方向に加速している気がしています。それだけに本質的論議が交わされる時間がどれほど残されているかわかりませんが、私たちマーケティングを営みとする者は、「豊かさ」とはなにか？という、いままでのマーケターの心性としては、やや苦手な、問わずに、そっとして行きたい、この「クライ」問題を直視しなくてはならないのでは。「いやだねったら、やだね」ではきっと済まない時代を迎えているのではないか、と思います。

(2003 1-5)



第14号『顧客満足ということ』

さるデパートでは、クラブカードなるものを発行しており、買い物するごとに、その提示を買い物客に求めます。

まあ、顧客の囲い込み戦術であり、点数を蓄積することで、当方にもメリットがあるようなので、けち心もあって、わずらわしいな、と思いつつ付き合ってきました。

そして、年度末、点数を決算し、見合った商品券をくれるという。また、どうもその点数は、年を越えて累積されるもでもないらしい・・？ そんなわけで、不精な筆者も、損するのはイヤなので、所定の交換場所に出向いた次第です。昨年の暮れの話です。

行ってみるとそこは熱気ムンムン、ご時世の、晦日の時期、多くのフロアーでは閑古鳥が鳴いているのとは大違いの混雑ぶりでした。交換手続きをするのに順番札が渡されましたが、それによると、なんとわたしの順番では2百人以上も待たなければならない・・・。様子を見つつ、待つことしばし、あきらめることにしました。

この店では、昨夏、大きな買い物をしました。手持ちに現金がなかったので、着払いで依頼したら、案の定、カードの提出を求められました。しかし、しばらくして、気の毒そうに「着払いではクラブの特典は認められない」と伝えてきました。

で、顧客満足ということです。サービスとはなにか、です。

商売人という言葉があります。商人根性という言葉もあります。けっしていい意味ではありません。それは、なぜか？

それは日頃の接客で、「お客様は神様だ」といいつつも、お客様を裏切っている、もしくはお客への感謝は損だという気持ちが、透けて見えるからではないでしょうか？

誰でも知っている言葉ですが、「マーケティングは顧客から始めよ」、「顧客の望むことを為せ」が原理原則です。

しかし、それの実践となるとけっこう難しいもの、販売とマーケティングの乖離の実際を目にし、マーケティング上手といわれる企業の底を見た、そんな思いを深くした年末でした。

(20032-7)



第15号『あるCRMについて』

暖冬という予測は見事裏切られ、厳しい寒さが続いています。

そんななか、上毛の川場という村落を訪れました。

スキーをやる人なら東京に近いということもあって結構おなじみの所らしく、およそ年間20万人もの人が訪れる所。しかし、わたしがお邪魔したのはスキー場とは離れたさる園芸農家です。

いろいろお話を伺った後、話題は農家経営の話になりました。

この川場村一帯にある集落は、観光農園として成り立っているそうですが、非常に面白いのはここの経営方式。ひとつは、入園料をまったく取らないこと、もうひとつは、自由に農家や畑に出入りしてもよいということです。当然、どこで収入を得るのか、畑によそ者が出入りして畑作が荒らされないのか？ という疑問が湧きます。それについて質すと、ご主人曰く「本当にお客が満足し納得してくれれば採算は取れてきます。おカネを追いかけるやり方は続かない」と。ご承知のように、人を評価するに性善説のY理論と性悪説のX理論があり、それぞれ納得できるものであるために、凡人は、ついつい判断を誤らせ勝ちなのです。が、この方は人の善意を確信しての農園運営を実践してこられたのです。

当初は他地区の先達から、「商売を知らない」と悪評を浴びたそうです。しかし、入園料を取ると人は支払った分以上に元を取ろうとして、必要を越えて摘み取ったり、はては作物を食べ散らす。また、お金を払ったということでサービスを強要しがち。このことが開園しつつ判ってきたといいます。そこで「入園料なし、出入り自由」の方式の徹底化を計ったのです。この結果、来園者は、「ブランド物ではない」りんごを提示された値段で購入してくれる、また、心配の畑作への心配もまったく無くなったそうです。さらに来園者についてもリピーター率が大幅に向上しているとのことです。このY理論ベースの経営で、いわば来園者には、ここが愛着の土地となり、家庭の延長、故郷となったわけですね。

観光農園を始めて、いまや40数年、川場村のこの辺鄙で狭い、取り立てて名物のない集落に、夏から秋に掛けて、約8万の人が訪れるほどになりました。そして、先行きが懸念される農家の将来にも、道が開けてきたとのことです。

いま、CRM（カスタマーリレーションマネジメント）について論議が出ている状況ですが、この川場村の事例は、まさに「顧客のためにすることこそ真のCRM」という単純な事実を、素直に物語ってはいないでしょうか？ CRMの基本は「想い」・・・。

日が落ち始めて気温マイナス3度。凍り始めた雪道を踏みしめつつの帰路、ふと心温かくなった訪問でした。

(2003 2-21)



第16号『もうひとつの顧客満足』

もり、ざる、天ぷらそば、または、かけ、花巻、天ぷら。ご存じ蕎麦やのメニュー。ベースは、同じだけれど海苔やタネのトッピングで味も、価格も違ってきます。よく、「もり」と「ざる」では、つゆが違うという説もありますが、ほんとうでしょうか？。

また、割烹店では、松竹梅というメニューのグレードもあります。つまり、一つの世界、つまりグランドデザインを設定して、それを料理の単品パーツに分割し提供しているようでどうも発想は同じ気がします。とくに、感心するのは、価格差はあるけれど、イメージ的には優劣をつけていないことです。だから、お客は、懐具合い、腹具合と相談で、誇り高く？オーダーができる仕組みになっているということです。いつから、始まったものか、知りませんが先人の知恵には感服させられます。

というのも、さる有名レストランでの会議で、価格志向に走らずにお客様を満足させるメニュー提案ができないか、と言う話題になったとき、この蕎麦やのビジネス方法が浮かんだからです。価格というのはわかりやすく営業手段としては即効性があります。しかし、昨今、この価格志向へ依存するあまり多くの企業が、収益を落とし自ら首を絞めているのも無視できない現実です。

それではどうするか。蕎麦で言えば、「ざる」に、松竹梅では「竹」に誘導する提案が必要ではないか、と言うことです。来店前に、お客様のニーズは、出来るだけやすく食事を楽しみたい、と思っているのが普通です。しかし、テーブルにつくとニーズも変わり、周囲の人のメニューに目がいくのも人情。また、ちょっとの出費をプラスすれば、より満足度の高い楽しみが得られることもわかります。そのためにはわかりやすいメニューや演出が必要でしょう。最近は話題に出なくなったようですが、インストアでのコミュニケーションが、依然として、というより今だからこそ重要です。

なぜか、最近、サービス提供者は、お客様を楽しませると言う観点で、トータルに発想することが苦手になっている気がします。また、お客をどこに案内するか、という姿勢も不足です。つまり、マニュアルで育ち、また、効率や生産性追求に偏して、全体を鳥瞰する視野が欠けてきている様に思うのは私だけでしょうか。

パイが縮小する時代のきびしい現実が、ビジネスの多くの分野にのしかかっています。かつてご教授頂いた先生は「江戸時代は縮み指向の時代」と喝破されました。しかし、その中から、文化の華が開いたのも事実です。その理由の一つは、量的指向から脱し質や変化へと目を移していったためでしょう。

(2003 3-7)



第17号『広告が面白くない？』

CMにしろ、印刷広告にしろ、最近とみに広告が面白くない、しかもその面白くない度合いが加速していると思うのは、自分だけの思い込みでしょうか？

一般的には期の切り替え時期であり、在庫一掃、売り切れの号令に合わせた広告が多いのは当然としても、どうも今年になってずっと目を引く広告に出逢わない気がします。これは思うにCMクリエイターがやる気がないとか、制作予算ないという元は別のところ、つまり企業や商品自体に創造力不足が蔓延し始めたのではかという気がします。

わたしはクリエイティブ派の広告制作者には申し訳ないのですが、広告は「何を伝えるかではなく、どう伝えるか」が、その役割だと考えています。「何」は、マーケティングの仕事でしょう？

いまパイは縮小し、市場競争はシェア争いに終始していますが、本来のマーケティングの役割である市場創造の側面は軽く見られがち。しかし、シェア争いの行き着く先は、見えています。同じ土俵での見飽きた、価格が勝負の創造性のないシェア・マーケティングは退屈を助長させるしかありません。広告もまた、商品やサービスでの魅惑的なニュースでない限り輝く筈もないでしょう。

3月に入り春の声を聞くと同時に風邪を引き家に閉じこもることも多かったので海外旅ものTV番組を眺めていたのですが、その折、ニューヨーク・ブルックリンのステラ・マッカートニの店ほか、いくつかの挑戦的な店が紹介されていました。それらは明かに新しい体験を提案していました。これらが成功するのか、失敗に終わるのかは別として、いずれもドキッとさせられ、また市民も乗っているようでした。彼の地の、このエネルギーはどこからくるのでしょうか、残念ながら日本にはないパワーだと思いました。まさに「挑戦なくしてチャンスなし」の実践です。

(2003 3-20)



第18号『豊かさの再デザイン』

最近、グローバル化の進展に伴って、多くの日本企業が海外各地に進出し、それに合わせて日本人社員も多数派遣され活躍しています。

そしてこうした人々は、自身の生活を顧みず朝から晩まで長時間にわたって献身的によく働くそうです。そうした日本人社員の働きぶりを目にして、現地の人は、感心するとともに、日本企業で出世をするにはあのように働かねばならないのか、と思うと同時に、あれだけ働いても手に入れる生活は、あの程度か、「それなら自分はやめた」、と結論づけるそうです。

それは、現地の人の考えでよいのでしょうが、問題は、この考え方が、駐在の日本人社員、とくに若手に強い影響を与え、彼らは現地の人のこうした考えに出逢い、動揺し、折角のエリートの座を捨てリタイヤする現象もかなり頻繁に起こっていることで、社員の管理上、大きな悩みとなっているとのことです。

これはある大企業の経営者の方から聞いたお話です。

事実、わたしたちは、何のために働くのかを考えずに生きてきていました。

そして私たちを動機づけてきたものは、モノの取りそろえ、すなわち「豊かさ」の実現、という単純な価値観です。しかし、いまやそうしたモノにより得られる夢は、なくなっています。

いまのわたしたちは、退屈だと死にたくなる、という具合で、モノよりも心の刺激に飢えているし、どん欲になっていると思います。

人間は心で生きる動物で、モノのみで満たされ、生きられるわけではありません。

そのことがここにきてはっきりしてきた気がします。

いまTVでは、戦争が報道されていますが、この戦争には、「夢」が感じられません。

見えるのは、物欲の固まりである帝国が、よりおおくの餌を漁る姿でありましょう。これほどいまのわたしたちの夢の欠如を端的に物語るものは無いと思います。

戦禍の後に何があるのか、これは戦争の問題ではなく、わたしたちの生きるデザイニングの問題であります。

とりわけ、考えなくてはいけないのは、「豊かさ」とは、何かです。その方向は、例えモノが満ち足りていなくても、他人に豊かさや温もりを感じて貰える暮らしであり、同時に、現実の中から、それらを創造していく心性と創造力の豊かさではないか、と考えます。

世界に広がる反戦の輪に希望を託しつつ、戦わないこと、耐えること、他を認めることの必要など、20世紀のマッチョな思考とは対極の発想の必要性を、ふと思ったことでした。

(2003 4-4)



第19号『しょせん、仕事は、仕事に過ぎない？』

新緑の頃、相変わらず新社会人が罹る五月病というのはあるのかしらん？ それよりも先にもはや転職を検討中か。求職の学生に聞いた話だが、面接で聴かれるのは「すぐやめないで欲しい」という企業サイドの声だという。それだけ、折角の難関をいともかんたんに捨て去る若者が多いということだろう。 マスコミでは例年、彼らを「今年の新人は・・・？」と類型化し、ネーミングするが今年に限ってはあまりこうした情報は耳にしない。方や戦争や北朝鮮、方や超不況とあまりに関心事が多過ぎて、マスコミは新社会人にかまける暇はないというところか？

で、インターネットを検索してみると、あるサイトで「新社会人のアンケート」をやっていた。そこでちょっと気になったのは「仕事に対する意識」についての調査。それによると今年の新人も、社会人になって5、6年経っている先輩社会人も「仕事に対する意識は余り変わらない」と言うこと。そして、「仕事は仕事として割り切る」と言うことである。

つまり新人も入社5、6年生も若い社員は共通に「しょせん仕事じゃん」との意識である。これとリンクするのが、「将来的には転職したいと思う」という回答で、「定年まで勤め上げたい」と回答した人は15％にも満たない。 ある知識人は「働くことは、永遠の自分探し」と言うが、このアンケートから透けて見える現実は「醒めた」仕事への意識であるようだ。また、初手からの「逃げ」の姿勢でもあろう。

断言してもいいのだが、恐らく彼らはすでに始まっている知識経済の下では生きていくことは難しい、と思う。なぜなら彼らが属する企業のすべてが、「どのようにして社会の持続に貢献していけるか」を追求せざるを得ない状況を迎えており、そこでは働く人そのものも、企業と同様に知識とビジョンで自らを価値づけしていかねばならないように求められつつあるからだ。

言ってしまえば企業も人も「働くことはお金のため」ではもはや通用しない時代に置かれ始め、お互いに新たな使命を明確にせねばならないようになってきたということだ。

つまり、わたしたちは「誰のために、そして何のために存在するのか」という根本的な問いかけに対して、逃げるわけにはいかない状況に、いまや押し込められつつあると言っていい。もちろん、その答えは昔ほど自明ではないのだが・・・。

(2003 5-2)



第20号『ダイヤモンドを食べる女』

諸兄は、お花見に出かけになりましたか？

花に因んで、今回はちょっと視点を変えて悪女のお話など・・・。

私は経験していないのでわからないが、銀座のホステスさんに高価な貢ぎ物をする人が、いまだに結構いるらしい。しかもその貢モノたるや半端ではない。小はブルガリの時計、大は高級マンションまで、と別に相場があるわけではないが、貢ぎ物はこうしたものが、どうやら普通らしい。こうした貢ぎ物を貰うのは、どんなホステスさんたちか？興味のあるところであるが、共通している点は、どちらかというと心底では客を軽視している、同時に自己主張の強い女性、いわゆる「性格の悪い」部類にはいると言う。男は悪女の魔性に弱いということか？

これは貢がれることの少ない良女である女性の声だから、当てにならないと言えば当てにならないが・・・。「こんなの！・・センスないわね、あいつ」ということらしい。プレゼントされて馬鹿にされていれば世話はないが、こうした思いも貢ぐ力のないヤツのぼやきか・・。

ま、それはともかく、ここで「魅力とはなにか？」に思いを馳せる。

かつて「ダイヤモンドを食べる女」という歌があった。「いい女は、限りない欲望を所有している」のだという。まさに、深層心理的には「富の蕩尽」とはある種のエロスに通じるものであろうし究極の魅力かも知れない。また悲しいことだが破壊も然り。人間はニーズのみで生を営んでいるわけではない。悪女、傾城の美女、また対極の糟糠の妻たち、以上は、レッドブックデータに記載されるに相応しい死滅した女性たちだろう。これは女性にのみに当てはまることではない。善悪や効率で飼い慣らされた文化はやがてエロスを失っていく。花見の酒に酔い痴しれて、ふと思った次第。フェミニストの方々、許されよ。

(2003 5-16)



第21号『縮み志向からの発想』

来る3年後には人口がピークに達し、その以後、減り始めるとのこと。高齢化とともに憂鬱なお話です。

あるシンクタンクの推定では、下町のある区に至っては、全年代の人口が流出し、現在の62万人から、30年には43万人に落ち込むとも。

人口減は、いろいろな面で影響が出ると予測されますが、とりわけ商売にとっては縮小につながりかねませんね。例えば鉄道。人口が減れば通勤地獄は、通勤天国になるかもしれないけれど、一方、通勤者が減り郊外にある鉄道沿線の町はゴーストタウン化する恐れがあります。また土地の暴落で都心回帰も進みましょう。

かつて私自身目にしたことですが、バブルで地価が上がり、賑いのあった有名商店街の店主たちは、なまじ店を開けているよりは、地価で稼いだ方が儲かると商売気はダウン。その結果、シャッターを閉めた店だらけの商店街の寂しい光景が全国至る所に出現しました。が、今度は逆、客がいない、人がいないからシャッターを閉めることになりつつあります。こうした少子高齢社会のインパクトとそれにより生じる「縮み志向」の社会は、すでに一部では予測されていたことです。しかし、人間とは愚かなモノで、当時はやや「狼少年」的予測の感もありました。しかし、それがついにと言うか、とうとうと言うべきか、現実の姿となって現われ始めたようです。それでは、どうするか。とりあえず、私たちにできることは、こうした「新しい現実」には、新しい発想で臨むことではないでしょうか。

いってしまえば、いつまでもあると思うな、「市場」と「成長」に覚悟を決めることです。そしてこうした発想を持つことは、決して悪いことばかりではありません。

なぜなら、この覚悟は本格的なモノ経済から、サービス・知識経済へのテイクオフを促進させるエンジンとなりうると思うからです。

かつてどなたかにご教授頂いたことですが、日本の成長は、「なにもない」ことを認めたことから生まれたと言います。歴史は繰り返す。縮み志向の今後の社会では、マーケターたちは、ゼロに立ち返って、「成長のない」市場での勝ち組みへの道をさがすことかもしれない。でも成長一筋でここまできた人々には馴染めないアプローチかも。

(2003 5-30)



第22号『よいモノってなに？』

戦争が起きるわ、伝染病が流行るわ、で悪い景気に水をかけるできごとが頻繁。皆、お金を使わないわけです。

そんなわけで私も地元商店街を散歩。そこでふと気が付いたことは、「顧客志向」ということです。

というのは私の住む街の駅前には二つのアジアンテイストの雑貨店がやや距離おいてあります。ひとつは恐らく東南アジアの人がやっていると思われる雑貨の専門ショップ。もうひとつは日本人の若者がやっている雑貨、ノンコンセプトの店。で、どちらに客が入店しているかというとどうも後者らしいのです。前者は店もきれい、商品もわかりやすい、エスニックの香りも充分、価格もまあまあ。でも人気はいまいち。

で、この違いはなんだろう、と思うわけです。後者の人気の秘密はどうやら「いいかげんさ」にあるようなのです。私たち、日本人は、「作り込み」に秀でた民族で、それが自慢でもあります。その結果、工業用品にしろサービスにしろ手掛けたモノは、みな「よい」もの、つまり高品質品ばかり。しかし、ふと考えてみると、高品質を好む結果、生活のすべてにスキがない、息を抜く部分がないモノに埋まった生活環境になってしまったとも言えます。

ところがアジアの雑貨は、いわゆる雑。いいかげん、しかし、発想が自由で楽しい。

一時期、話題になった百円ショップ。その人気の秘密は、価格破壊に求められました。しかし、私は価格を含めた「気楽さ」に人気の源泉はあったと考えています。ユニクロもそう。牽引力になったのが「フリース」であったことからも価格ではなく、気楽さ指向が本当のユニクロの売りであったと思います。

往々にして、私たちは、提供する側に偏した目線で物事を見がちです。

しかし、品質一つでも、このように行き違ってしまっているのが、市場の、生の現場です。こうした現実を見ると、工業の論理が、とりわけファッション、雑貨、生活用品などで、これからも認められていくか、どうも疑問を感じざるを得ません。

いずれにしろ大切なのは、「売りの現場」と「顧客」からの発想。

売りと顧客を見つめると、これから「いいもの」の定義が、問われてきそうです。

(2003 6-13)



第23号『ちょっとぞっとするお話』

NHKのスペシャル番組（5月7、8、9日に放映）「日本経済再生への道」、ご覧になった方も多いかと思います。で、皆さん。ご感想はいかが？

率直に言って私は、もしこれが現実に検討されている道だとしたら、「これはもうダメだ！」と思いましたね。

理由？ 現実への分析・認識がずれている・・・モノ経済からサービス経済へ、さらには知識経済への流れ、これはもう戻れない時流です。こうした「新しい現実」をどのようにとらえているのだろう？どうも変化への対応というマーケティングの基本のキが感じられませんでしたね。NHKだものね。

理由？ すべての発想が戦術的な近視眼思考である・・・シェア競争、コスト競争、ものづくり＆希少技術開発熱中症でSARSよりも危険。これが蔓延したら30年前に逆戻り？ 日本が負けているのは民生技術のみに依存しているためである、また、戦争がないと技術は伸びないなど、古い技術再生論を仄めかす暴論も感じられる始末。これって有事立法がらみの「陰謀」？

理由？ 企業とは何か、何をすべきか、ということを基本とした志がない・・・例えば「サステナブル」と言う21世紀の課題に、どのように企業は貢献しようとしているのか？ 利益を追求し、社会貢献を忘れた企業は明日がないという現実を皆さん知らないのでしょうか？ バブルはほんとうに失われた10年ですね。

しょせん娯楽番組だと言ってしまえばそれまでです。でも一方、多くの海外の多国籍企業が、ビジネス機会の追求の場として世界の65％以上を占める貧困地域の解決に取り組んでいたり、知的資産として人@<fn>[f1]を評価する新たな経営改善の動きを展開したりしています。こうした思考や行動の彼我の差は、今後、どれほどのリードとなって日本経済にダメージを与えることのなるのか、ぞっとします。NHKのこの番組、チョット早め「冷やし中華的」なホラー番組だったのだと実感した次第です。

(2003 6-27)

[*1] 人件費とは会計上は費用。で、削れば削るほどエライ！ というわけですね。一方、資産は貯め込むほど評価されるのです。不明を恥じます。




第24号『ちょっと心配』

マーケターとは根っからお節介なのかもしれない、とふと思います。

そう思ったきっかけは、最近、TVで私が手掛けた商品のCMに出逢ったことです。

この商品とはJJに代表される医薬品のカテゴリーアイテム。したがって味の素といえば「味の素」というレベルで、JJのブランドの認知度はNo.1、商品の代名詞として市場を大きく占拠しています。

私がお手伝いしたのはその市場ではマイナーな企業の、競合的には当時シェアは3％前後のブランドの市場導入作業。そこで採用した戦略は徹底した商品アイデンティティPIの確立と限定されたニーズへの絞り込み。

おかげさまで導入1年近く経過後、シェアは7％へと急伸。ちょっと自慢できる成果だと内心自負しています。新製品キャンペーンコストも1億満たない省費用でした。

以後、通例のように大手広告会社に数年前に移行。いまは私とは無関係。

そこでふと当該商品のTVCMに出逢ったわけです。

まず気になったのは商品ラインの拡充。そしてTVCMという手法への疑問です。

いまさらのことではありませんが、多くの商品は知らず知らずに商品PI の曖昧化という危険な罠にはまりがちです。ラインを広げてシェアを拡充したいビジネスニーズは理解できますが、これには慎重な検証が必要です。

次にTVの問題ですが、かつての「男は黙ってサッポロビール」を例に出すまでもなくマイナー企業の広告はトップブランドに吸引され補強の役割までもしまう事実です。

マーケティングコミュニケーションとは、商品機能や差別性を訴求することではなく、見込み客の心の中にしっかりとした商品属性をポジシニングすること、つまりそれは商品の戦いではなく、「知覚の戦い」であることは常識と思いますが、しかし、こうした「常識」にはずれた動きがちょとした心配のタネになるわけです。

ある統計によると年間市場に参入する新製品は約15000前後にも上り、そのうち市場に生き残るのはわずか数％と言われています。

売り上げを拡大すること、評価が前年比で考える数字至上主義の流れのなか、営業の発言力は強力です。またTVの誘惑も魅力ですが、それに流されるとせっかくの開拓した市場を失うことにもなりかねません。もちろん広告会社も新製品の運命には責任はとってくれないでしょう。

そんなこんなで、かつて心に掛けた人への思いが残るように昔の「お仕事」製品にも心が残るのは私どもの職業の業でしょうか、ふと心が痛んだ次第です。

(2003 7-11)



第25号『見えない競争相手への対応』

ご存じレジス・マッケナの本@<fn>[f1]を眺めていましたら、「見えない競争相手」という文章に出会いました。それを紹介しますと: (1)変化: (2)変化への抵抗: (3)教育された顧客: (4)顧客のこころ: (5)量産商品思考: (6)大企業病: (7)連鎖の切断: (8)製品概念: (9)思いがけない変化: (10)自分自身と

10の競争相手を上げています。いずれも含蓄の深い指摘だと感銘した次第です。

これらについては、ご関心をもたれる皆さんには本をお読みください、いうことですが、なかでもとくに現場に係わる私たちが日々実感するのは、「変化への抵抗」ではないでしょうか。

先般、ある企業のコミュニケーション戦略についての企画コンペがあり、幸いにして私どもで指名を頂きました。それはそれでいいのですが、実施の検討段階に入ると大きな壁は、現場担当者の保守性です。おそらくこれはトップもしくは管理者層が感じている「危機」について同レベルには現場は意識していないことにあるのではないか、と思われます。どうも私の経験に照らしても、現場は、変化に対する波風が組織にもたらす面倒に対して、本能的に逃げたい気持ちが強いため、従来方法に逃げ込みたい習性が強くあるようです。

このことは恐らく企業倫理が問題とされたいくつかの不祥事の根っこにもあるものではないかとも思いかなり企業経営においては深刻な問題でしょう。

とりわけ顧客志向がマーケティングの基本となってきているこれからにあって、現場の持つこうした保守性とそうした性向に依存する問題発見についての感度の低さ、消極的な思考能力は、とりわけ「顧客接点」での情報のやりとりはむろん受容される情報の質について多大の問題を招きそうです。それではどうすればよいか、一つは変化への対応について企業文化として確立することではないか、そしてさらに重要なのは「経験知」についての視点の変更ではないか、と思います。

ここでふと思い出すのは「不思議な国のアリス」が「レッスンって忘れ続けること（LESS ON）よ」と語っていたことです。変化の加速する時代にあっては、ケッコウ示唆に富んでいるセリフだと思いませんか？

(2003 7-25)

[*1] レジス・マッケナ「ザ・マーケティング」ダイヤモンド社刊




第26号『人間という動物』

長かった梅雨も明けて、いっきょに夏。とつぜん暑いですね、まったく……ということに。なんとも勝手な話ですね。

飲み物は気温が29度を境にジュース類から炭酸飲料に売れ筋が急変するといいます。水着の売り上げも28度をボーダーラインにして気温一度刻みで3％は違ってくるとか。また気温が17度になるとデパートは忙しくなるそう。などなど気温次第で買行動は大きく左右されるとか、これというのも人間は動物という証明かもしれません。

こうした人間の動物的な側面に目をつけ売り場づくりを提唱しているのが「思わず買ってしまった」という本。諸兄には既にご一読のことと思われます。それはともかくまさにこの本には人間の動物的側面に対応する売り場づくりノウハウがぎっしり。随所に「なるほど」と感心させられる示唆があります。またこうした生態学的な情報収集や分析がビジネスとして成り立つアメリカもちょっと面白い国だと思います。厚手の本ですが、ボリュームの割には一挙に読めます。緑陰の読書にはいいかも…。

で、話は飛びますが、リニューアルしたMACには行きましたか？ どうも見たところ活気に乏しい、と思いませんか？ 価格破壊のマイナスを受けて、収益向上を目指し客単価さらには客層を変えようということでしょうが、そんなにマーケターの掌の上でお客は踊るのか、疑問です。MACとはこんな店という消費者サイドのパーセプションが確立しているなか、それを修正するのは大変でしょう。

ある主婦は折角座っても店員からプレッシャが掛かり、落ち着かずファーストフードなのか、ファミレスなのか、よくわからないとも言っていました。子連れ出かける店じゃなくなった気がするとも……。そんなわけでお節介ながら。お客が買ったのはなにか？ 同社のマーケティングはその辺を見極めるべきでは……？

差別化がモノやサービスではなく心理で行われている現実に照らすと、このリニューアルはある意味、裏切り。食い物の恨みは怖いよ、やはり人間は動物なんですから。

(2003 8-8)



第27号『やっぱり買えない』

関係の仲間との暑気払いの席でした。ひとわたり近況を交換して話は自ずとマーケティングの話となりました。かといって酒席です。馬鹿話とない交ぜにした会話であるから支離滅裂であることはむろんです。そしてお互いのファッションを見渡しながらおじさんのお洒落の話として一人が切り出しました。とりわけカジュアルファッションについて話に花が咲いた次第。そして結論は永年背広スーツに慣れた世代にはカジュアルは難しいということになりました。

たしかにシニアを対象にしたファッション店や売り場にいってみるといいでしょう。

ブランドモノとか、高級で、価格も結構なカジュル衣料で売り場は整えられているけれど、もしこれら売り場で提案する品々を素直に購入しコーディネートしたら・・・。まさにやくざさんのルックスが出来上がることは間違いありません。

こうした珍現象はどうして起きるのか、考えてみるとデザイナーやMDの心得違いから端を発しているに違いない。つまり買い手の気持ちやカジュルとは何かの本質を理解していないのではないか、と思います。

たしかに高齢者は比較的購買力もあり品質志向でもあります。また権威や権力に近いところにいたせいか傍目をおおいに気にするところもあります。しかし、こうしたものを意識して作られた製品はカジュアルといえるでしょうか？ 極論すればカジュアルとはフォーマルの逆で、シニアのファッションライフとは180度違うところにある気がします。

したがって売り手の思いとは裏腹に設計思想は「やすい」「気軽」「快適」の3つにつきるはず。またさらに本質論的には反体制的でアナーキーでなければならないと思います。

体型的には決してかっこうよくない（ゴメンネ）が、しかしけっこうお洒落で通っている某氏は、息子さんのお古とディスカウンターの売り場で調達した品とのコーディネートで通しているといいます。

高齢社会はもう現実なのに、売り手は買い手のことを考え市場を見ているのかしら、どうもまだまだファッション坊やたちの幻想を引きずっているのではないのだろうか、ふと思った次第です。

(2003 8-22)



第28号『食い違い』

「いすかくちばし」いうコトバがありますね、いすかという鳥のくちばしが前後食い違っているために、ものごとのくいちがうことを例えていうことです。最近は聞きませんが・・・。

この「いすかのくちばし」、意外とマーケティングコミュニケーションには多いのですね。とくによく起こるのがユーザーとデザイナーの価値観の違い。

あるメーカーのお話によれば、デザイナーはとくに気にする項目はデザイン、新しさ、格調など形態や形状に関連するモノであるのに対しユーザーは機能の絞り込み、エラーの起こりにくさ、操作の簡単さなどといった使い勝手を中心とした項目だとか。これはプロダクトに係わることですが、しかし、あらゆる面で留意すべきことでしょう。

どうしてこのようなユーザーニーズとの食い違いが起きるのか、それは「クリエイティブ」と言うコトバに関わりがあるとともに「差別化」というマーケティング用語にも関係があるのではないか、と思います。

差別用語で申し訳ありませんが、かつて「バカチョン」と呼ばれたカメラがありました。爆発的にヒットしたようですがどうもギョーカイ的にはあまり評価されなかった気がします。またCMの世界でも「売り」に結びついた作品は制作者の勲章となることは少ない。これらはどうも同じギョウカイ文化風土に根ざしている気がします。

そして「よい作品」があくまでも造形や表現の範囲のみで決定されている傾向が強いのは気になるところです。いってみれば「美と大衆性は両立しない」、「売れることは本物のデザインではない」という誤解があるのかも知れません。

最近、政治の世界では「マニフェスト」が話題となりつつあり、抽象的な政策論争から数字的な目標を掲げた具体的なプランを持ったより地に足のついた政策論争が期待されているようですが、そろそろマーケティングの世界でも確とした目的指向の戦略にもとづいた動きが出てきてもよいのではないでしょうか？と同時に、かってマディソンスクエアで嫌われまくったという「アヤコーラ氏」*1の大胆な提言について、私たちは、いま一度、真剣に考えねばならないとも思います。

(2003 9-5)

[*1] セルジオ・ジーマン：元コカコーラ社マーケティング最高責任者。著書「こんなマーケティングならやめてしまえ」ダイヤモンド社刊




第29号『サービスの設計思想』

最近、いろいろなビジネスマンにお会いすることが多いのですが、彼らから出る言葉にはいくつかの共通点があります。その代表が「お客様の視点」です。

また「お客様がよろこんでくれてナンボ」という声も聞きます。つまり顧客ファースト（第一）です。しかし、こうしたことをお聞きする自体、実際は組織として「顧客ファースト」ができていないことを表していると思わざるを得ません。また現在の人材や組織でそれが実践できるのかも疑問です。

手近にありわかりやすいので例に挙げますが、新装したMACです。とくに課題はお客との接点であるカウンターでの対応のもたつきでしょう。かつての鮮やかな「ファースト」サービスは、いらいらするダルなサービスへと変わってしまっています。

なぜでしょうか？ 思うに提供するメニューの複雑さに原因があるのではないでしょうか？ このことは選ぶ側の態度にもあります。メニューバリエーションが選択の余地をひろげ、優柔不断なお客は後ろの人を考えずに迷い抜いてオーダーしているからです。またオーダーが揃うのに手間が掛かるため客が希望のモノが手にはいるのにも時間が掛かります。これへの対応は席にお持ちしますというサービスですが働く人は動線も長くなり大変でしょう。確かにお客の多様化する好みを考えればこのメニューづくりも無理からぬ気もします。

でも、これまで培ったお約束のファーストはどこへ？

問題はサービスの設計思想でしょう。MACでは複雑な志向へと変わったときすべてのメニューの供給もファーストにする必要があるはずです。しかし、どうやらそれが未熟かも。

いまや、お客の対応にオタオタするMACレディをみるにつけ工業経済のモデルからサービス経済へのそれへ転換するのは、じつに難しいものであることを実感する次第です。これは外食に留まるモノではないはずです。

(2003 9-19)



第30号『流れはスモールタウン？』

フリーターの特権として気侭に気分晴らしの散策に郊外に出向くことがあります。

これといって目的があるわけではないのですが、多少は何か理由づけをして出掛けるわけです。例えば小京都を申請した辺鄙な街とか、歴史を売る小江戸とか、わずかに残った、または放置されたままの自然や田舎を売りにしているところとかで、いわゆる観光資源があまりないところがしゃにむに知恵を絞ってなにかをやろうとしているところが目的地。訪ねてみればおそらくがっかりするところうだけれど、まあとにかくそうした努力に乗っていく、そんな半日旅行です。

そこで感じることですが、行く先々で感じることはクルマによる行動範囲の拡大がもたらす生活圏の拡散・希薄化です。そのいい例が商店街の衰退、そして地域の独自性の喪失です。

さらに悪いことには集客熱心、地域開発に熱心な所ほど、クルマの利便性をより活かす方向で町おこし、地域おこしが行われていることです。その結果、どの街の顔も同じ、どの街も生活者の顔が見えなくなってきてしまっています。

だから徒歩での旅人にとっては、不便でしかも面白もおかしくもないことになります。

また地域の住民にとっても折角、工夫したのにその甲斐が認めて貰えない。

つまりは努力とお金の無駄使いではないかとも思いますね。

ある社会工学に造詣の深い人からの話ですが、最近、アメリカではスモールタウン建設のラッシュだそうです。それはベビーブーマーとして一世代を画した世代が、高齢世代に突入し生活の再構築を志向している所為で、また、高齢者にとっての便利さ、快適さを求める結果、街のサイズ見直し、サービス機能のコンパクト化、高密度化が求められているからではないかと思われます。

日本は、ご承知の通り高齢者社会の先端にあります。しかし発想は旧来以前、まだまだ「おおきいことはいいことだ」が常識であり、「縮」志向は異端のようです。

しかし。一部の流通の経営者が言うごとく「消費の現場ではいまや脱量発想が基調」かもしれません。

小さいこと、顔の見えるホスピタリティが資源となりつつあることを信じて日本流スモールタウンの提案が欲しい・・・。

以上、冷夏不景気のなか、ステレオ・タイプの小旅行をしつつの繰り言です。

(2003 10-10)



第31号『アイディアは要らない』

不況でありデフレですから、どこでも喉から手が出るほどにアイディアが欲しいはずです。

でもこれって本当？ 社内の若手を集めたり、女性をかき集めてのブレーンストーミング。はたまた出入りの広告会社数社にプレゼンを頼んでそこから拾うというのがアイディアの求め方の定石ではないかと思います。

で、本当に役立つアイディアが得られましたか？ この方法で見る限りアイディアとは極めてお手軽なもののようです。

事実T.レービットのかつて言ったように「企業にはアイディアは溢れている」のではないでしょうか？

よくアイディアマンという人が、どこの企業にも必ずいるはずですが、こうした人が考えたことがビジネスを成功に導いたり、現状のブレイクスルーに役立ったことがあるでしょうか？ 極めて疑問とするところです。

面白い考えや思いつきはある意味無責任から生まれると思います。

そしてアイディアマンなる人は、こうした性向がつよい気がします。

アイディアを否定することは無意味ですが、大切なことはアイディアをアイディアとして成り立たせる組織全体の考えでしょう。

新製品での成功は10％もないと言われています。仮に残り90％の失敗組にいたら「非難ごうごう、見返りは少ない」状況で担当者は立つ瀬のないことになってしまいます。

かつて「やってみなはれ」というコトバで有名な経営者がおりました。失敗を恐れる時代にあって、この「やってみなはれ」精神が何よりの真のアイディアの源泉、クリエイティビティ企業の条件だと思いますがいかがでしょうか？

(2003 10-24)



第32号『ブランド世代』

故あって思いがけず療養生活となりTVしか楽しめない生活を過ごしました。楽しめないと言いましたが、実は、楽しめるはずのTVがちっとも面白くない。TVってこんなにつまらないものなの？と妙な感動を覚えたほどです。これは番組もCMも同じです。お前が病人だからと言ってしまえばそれだけですが、どうも他の入院患者も仕様がなくて眺めている感じです。

そこで思ったのですが、考えてみればおよそ30年間以上、私たちはTV メディアや広告に晒され続けているわけで、当然、メディアサイドのあの手、この手はとうにご承知ということなのです。TVメディアに始めて触れる乳幼児はいざ知らずほとんどの世代にあってはすべてが大同小異、同工異曲。だから発見とか驚きとか期待する方が無理と言うものかもしれません。その意味ではBSなど新サービスを提供する放送局は先行き大変ですね。

もちろんマーケティングでも同様。アメリカではこうしたメディア年増の世代や企業のマーケティングの手管の裏を見透かす世代を「ブランド世代」と呼ぶそうですが、それへの対応が大きな課題とか。これは余所事でないのは実感です。

もしかしたらこうした世代には、自身も気恥ずかしくなるロマンチックな「ラブコール」より、単刀直入な口説きの方が効率的かもしれません。

いずれにせよ、私たちは口説きの方法を再構築する必要はありそうです。

(2003 11-7)



第33号『リスクへの対応』

先般、ある広報誌の対談に同席した際に、パブリック・インボルブメント（PI）ということが話題にのぼりました。

PIとは平たく言えば住民参加ということでしょう。

コミュニティや公共の事をなすのに住民の呼び込みや巻き込みが大切なことは言うまでもありませんが、しかし実態はそうではありません。なぜか、と言うと事をなす側は、思い通りに運ばないことや、ごねられることを恐れ、また住民サイドは私権に関わらない限り、あまり関心がないということだと思われます。が、いずれにしても双方パブリックへの意識が未成熟なことの証明でしょう。

最近、企業の不祥事が続出しています。JR東日本の中央線工事のトラブル。十勝沖地震の出光の石油タンク火災など、そのいずれをみても公の監督部署への謝罪しか見られません。パブリックへの対応はどうしているのでしょうか？

たしかに不況下でもあり茫洋とした市民や住民の対話を強くし「不測の事態に備える」という考えは経営的にはあまり「ノラナイ」主張かも知れません。また効率化に貢献することでもないでしょう。

しかし、事故やトラブルは、企業の価値を大きく傷つけるものでもあるはずです。海の向こうの話では「リスクに敏感な組織は業績も高く成長も長続きする」という報告もあるそうです。リスクは不測のことですが、こうしたリスクの未然防止、また万一のリスクへの対応がスムーズであれば大きな企業信頼へ結びつくこともありえます。

またブランドは、パブリックの中にあるモノ。その競争が激化するなかPIはもっと戦略的に位置づけられてよいのではないかと思います。

(2003 11-21)



第34号『すべてお見通し』

面白くないのか、面白いのか、わからないままつい見てしまうTV番組「TRICK」、結構嵌る人が多いらしい。視聴率を確認していないので推測の域を出ませんが・・・。主人公が使うきめ言葉の「すべてお見通しだ」を幼い子供まで真似するくらいの人気です。

ところで、このすべて「お見通し」ですが、いまの状況にぴったりのような気がします。

イラク復興への多額の米への協力金や自衛隊派遣、年金問題、二大政党対立ごときの総選挙、さらには視聴率改ざんの問題にいたるまで、その構造はきわめて明快でわかりやすい「すべてお見通しだ」の事柄だ、と思いませんか？

早い話が、現体制の維持のためには「庶民の暮らしや気持ちなどどうでもいい」、「強いものに従うのが安全」、「面白ければすべてよし」、「世の中お金がなければ命がないのと同じ」という体制の考えが「すべてお見通し」できるからです。

また庶民は庶民で「先刻ご承知」「すべてはお見通し」と言うわけです。

でも気にならないのでしょうか？ 多量にリストラされ続ける人の行方、派兵される人々は安全、年金の保証、雇用の保障などなど・・・。恐ろしい「お見通し」ですが、思うにいまの政策は「あめとムチ」政策、ローマ帝国時代に採られた生活の安定幻想と強い刺激を与えるという、いわば「パンとサーカス」政策ではないでしょうか？

政治や企業の人々の声や市場に聴くという美辞麗句は、まさにそれらへの阿りで、その流れは加速していると思えます。例えば9.11、イラクの悲惨な状況や北朝鮮の悲劇はまさに改憲を志向する政治にとっては「奇貨」であり、興奮に値する「闘技場」の演出素材とも言えましょう。また小泉VS管・小沢対決なども好例です。

血が流れ人々が苦しむ状況、好敵手との争い、大きな不幸、反対に思いがけない幸運や成功ほど人々の関心を引き立てるものはありません。もちろんメディアは大きな役割を果たしています。

刺激が強くわかりやすいメディア情報で横溢される社会。ある人はそうした社会を「劇場社会」と呼びましたが、そうしたなかで、広告コミュニケーションの構造は単純すぎて「お見通し」にも値いしないためか、いまその力を急速に失ってきています。

(2003 12-5)



第35号『終わった選挙の楽しみ方』

衆院選も終わりました。そして日本社会はなし崩しに悪い局面に傾斜していく予感です。私だけでしょうか？

それはともかく今度の衆院選挙はマーケティングの競争戦略論に照らしてみるとそれなりに面白い発見がありましたね。


	◆ 発見1

	シェア争いと戦略です。政権狙いを仕掛けた民主とそれを受けて立つ自民と言うコミュニケーションの構図が、丁度、有名なエイビスとハーツの戦いのように競争者同士をクローズアップさせ「二大政党」時代の到来を幻想させる一方、フォロワー以下、ニッチャーの存在を希薄にし、競争相手としては取るに足らない存在に仕上げたコミュニケーション戦法。古典は生きていると実感。


	◆ 発見2

	TVを中心としたコミュニケーション手法です。明るい、強面と見た目の違いやキャッチフレーズの差はあれ、各党首のスター性を意識した映像コンセプトはほとんど同じ。しかもイケメン？ でないとダメ。オバハン、とっちゃん坊やは皆こけて、自民、民社、公明のトーンの圧勝。まさに選挙も知覚獲得競争に他ならないことを再認識した次第。


	◆ 発見3

	失敗の本質は正しく、チャレンジャーの失敗も原則通り。中途半端な戦いは戦果に乏しいことが証明。もし本気で攻めるのであれば敵の正面を攻撃するモノで相手の強みを狙うものでなくてはならないからで、それには少なくとも相手の3倍の力で戦いが展開できなければならないと言う事実です。かつてのGE、ゼロックスなどが巨人IBMに挑み得た苦い教訓は他山の石。


	◆ 発見4

	攻撃戦略不在。またリーダー攻略には複数の関連した戦略も必要。あるジョーク。二位のメーカーが一位を追撃する方針を立てた。そこで経営者に一位より「品質のよい製品が提供できるか」「より低価格か」「パッケージが優れているか」「取引業者によりよい条件が出せるか」などと尋ねるといずれにも答えはノー。




ではシェア奪回の手だては？

「がんばるのだ。」

で、攻撃戦略の広い構想力不足は相変わらずの実感。イラク派遣もテロに屈しないと繰り返すのも同工異曲かも。でもこれには私たちの命が懸かっているですが・・・。

(2003 12-19)



第36号『21世紀を回顧する』

光陰矢の如しとも、ドッグイヤーとも、言い方はどうであれ、いずれもあっという間に年の瀬。2004年になるともはや「21世紀」という前振りは陳腐となる、と思っていたところに出会ったのが、「21世紀全史」と言うノンフィクション。気が早いと言うべきか、始まったばかりの21世紀を22世紀から回顧しようと言う機知に富んだ本で、科学技術の発展や景気の変動、さらに新しい世界秩序までが細部にわたり論じられています。

で、そこで気になるのが日本の先行きです。

もちろん私自身はもはやあの世から確認するしかないのですが、どうも日本の21世紀でのポジションは明るいものではないらしい。「高齢化、少子化、政治指導者たちの理想や勇気の欠如、崩壊寸前の金融システムなどのさまざまな問題」により徐々に衰退に向かい、また「誇っていた自動車産業やAV市場も中国に奪われ21世紀末には生活水準も国内総生産も韓国より下回りアジアのリーダーとしての地歩を失う」と言うなんとも悲しい見通しです。

このような暗い予測は、「自虐的な歴史観を未来にも投影するのか」とお叱りを頂くかも知れません。しかし、本書の著者たちの指摘する衰退の原因についてはある程度、頷かざるをえない点も多くあります。例えば今回の選挙です。まともに考えるならば「指導者たちの理念の欠如や勇気のなさ」をこれほど明確に語っている現象はないでしょう。また投票率の低さで表される人々の関心の薄さもそれに拍車を掛けていると思います。「パンとサーカス」を宛うだけの政治はいまや破局に向かっています。これは企業経営でも同様だと思います。

国境が人材流出の障壁になっていた時代でさえもそうでしたがネットワークの時代では人材はやりがいのある機会を求めて魅力的な市場へとますます流出します。「意味を語れない」組織は国であれ、企業であれ人々を引き留め続けることは不可能です。

本書では回顧する21世紀について「21世紀の発展を支えたのは人々の心でありビジョンだった」としています。多寡が未来予測のお楽しみ本ですが、「歴史」の国ならではのエンターティメント。こうした壮大かつ現実味のあるストーリーは行雲流水と過去を忘れやすい日本では生まれにくいものかも知れません。でも一億成り行き任せって怖いかも・・・。

(2004 1-9)



第37号『「ホンモノ」への流れ』

大晦日、恒例行事であるNHK紅白、初めて頭から端までお付き合いしました。

時間余りの高齢者の特権とも言うべきか、それはともかくとして視聴率は50％を下回ったと言いつつも、やはり大衆番組の王様であることは変わらないようで、様々な調査手段とBS商売への魂胆を入り交じえつつ民意のあり様を探るお手並みはお見事というべきでしょう。おそらくこの番組に反映された人々の反応は、大凡においての今の大衆の心を写しているとも言えるのではないでしょうか？ 大げさに言えば、紅白は、人々の価値がどのように動いているのか知る目安であるかもしれません。じゃ、今年の紅白から窺い知れる人々の価値観は、と言うことですが、どうやら「ホンモノ」志向へと流れているようです。その表れが、白組の圧倒的な勝利です。ホンモノと言うことでは「ホンモノ」評価の視点が移りつつあるようです。

その一つはホンモノへの目が厳しくなったこと。

つまり見た目や表層的なテクニックではなく、「これ一筋」と言う自分と芸へのかけ方が、ホンモノの裏打ちにもなってきているようです。成長が当たり前の時代では、ある程度の力があれば、戦力として評価してくれました。商品・サービスも同様、ほどほどでも目新しければ魅力と成りえたとも言えます。そこでふっとかつてあるカメラマンがスタイリストの仕事を評して「美人は大成しにくい」と言ったことを思い出しました。要はちやほやされて仕事が甘くなると言うことでしょう。

もう一つは、「女性的なもの」への飽きではないでしょうか。つまり、私的な心情、生活観で覆われた私空間、自己愛的な心情、自分だけの幸福感から脱して、大儀、挑戦、忍苦、雄々しさ、勇気などが感動の要因としてクローズアップされて来るような気配です。しかし、注意しなければいけないのは、人々の心を無視した、自己中心的、表層的な男の世界は通用しないようで、これは某首相の人気低落で自明です。

ある演歌の大御所が「いかによろこんで頂けるかを考え50年歌い続けてきた」と述懐していましたが、まさにこうした顧客を最優先すること一筋の「ホンモノ」が輝く時代になったとも言えます。いずれにしろの時代は、顧客中心にして新たな芽が芽生えつつあるようです。皆様、いかがお考えですか。

(2004 1-23)



第38号『贅沢を考えよう！』

今年の新年、訳あって恒例の家族の集まりを、近くのホテルのテーブルで開催しました。皆の都合を聞き、予算の都合もあって、恐る恐るテーブルの空き状況を確認したのですが、思いの外の盛況で希望の日は席が取れず、結果としては、次善の日時の予約を取り決めた次第です。

懐を心配するのは、我が家だけか？と思いつつ赴いたわけですが、宴終わって我が家の経済相は、意外にご機嫌。日頃、何かとけちをつける彼女が、来年もこれにしようと言う始末。正月のお節づくりの煩わしさ、経済性、雰囲気、参加者の満足を考えると、このホテルの企画の方が、ずうと「トク」だと言う。まさにサービス、メニュー、プライシングなどホテル企画マンに勝負在りです。

バブルが弾け（もはや古語ですが・・）とは言え、思いがけない贅沢を一時、経験した私たちは、贅沢の甘い香りをまだ、まだ忘れたわけではありません。また、「痛み」を押しつけられても、ほどほどの中流意識は残っており、一億、皆、下層階級になったわけではありません。大袈裟に言えば、このホテルの企画は、うまくその点を突いたのでしょう。確かに気分は「贅沢は敵だ」です。しかし、「より素敵に生活したい」気持ちは、きびしい現実があるだけに必要です。

話は飛びますが、アジアの飢えに苦しむ市場でも、人々の収入から見たら高価で贅沢なモノが飛ぶように売れてもいます。まさに人は「パンのみに生きるにあらず」なのだと思います。このホテル企画の成功について、私的に考えれば、①手の届く価格であること、②ホテルブランドが上手く利用されたこと、③ファミレスはいやだけれど高級レストランはムリという顧客層、またはお正月を・無理なく・楽しみたい顧客層にセグメントしたことだと思います。また忘れてならないのは、高額客だけがホテルの客だという発想を捨てたホスピタリティでしょう。会場での客が、私たちの意識や価値観、消費行動に置いて違和感のない「フツー」の人々で構成されていたことからもそれが伺えました。まさに需要は創っていくもの、また客を見くびらないこと。贅沢市場の再定義が必要だと思います。

(2004 2-6)



第39号『戦争と景気後退の最悪ペアが日本人を変える！』

よく日本の起こる変化は、10年前のアメリカで起った変化だと言われます。

振り返っても、おそらくこのことは間違いないように思いますが、しかし、感じるのは、変化の生成がいまや10年のスパンではなくさらに短縮していることです。とくに9.11以降、アメリカでは消費者の考え方が根本的に変わってしまったと言うことですが、これも私たちにはチェックポイントでしょう。

この変化の原因としては、ひとつはテロの戦い言う新種の戦争が引き起こされたこと、もうひとつは経済悪化による長引く景気の低迷、これら二つのことが広告コミュニケーションに対してインパクトを与えている、そう主張しているのがセルジオ・ジーマン氏*1。

つまり、テロ攻撃は、人々の活動に心理的な制限を与え、「安全」が重要性を増し、一方、アメリカ資本主義のエンジンである過度の個人的な満足の追求、社会的な成功、物質主義はパワーを失ってきていること。また、景気の後退は、人々に、現在手にしている仕事の大切さ価値について強い関心を持たせ、さらに質素な、よりリスクの少ない生活に向かわせているとの見解です。

まさにこの戦争と景気後退の組み合わせは、いまの日本でも起こっている現実です。

テロや北の侵略幻想により、軍事体制の必要を煽り、また軍事産業の復活への期待を投げかけ、不景気への目を逸らすと同時に「強い」日本の復活を幻想させる政治状況は、まさにアメリカでの消費者が置かれている状況と何ら変わりはないようです。不安と先行きの見えない時代では、何時の世でも、消費者は自分たちに慣れ親しんだモノや安全なモノを求める傾向にあると言われます。紅白での白組の優勝、小津監督など往年の名作品への人気の高まり、人気映画シリーズビジネスの成功、パワーブランドへのさらなる支持、なぜか、不明の小泉支持率の再浮上などなど、こうした一種の保守回帰現象には、こうした将来不安には在るのかもしれません。

どうあれ、長く培われてきた日本人の価値観は、いま、一挙に崩れようとしています。

(2004 2-20)

[*1] アヤ・コーラで有名な広告人。元コカコーラ社最高マーケティング責任者




第40号『考え過ぎは禁物！』

私の住むところは、パン屋さんの激戦区です。

そこに加えて駅構内にパン屋さんが出店したため、競争はいっそうはげしくなりました。

そんなわけか、買い付けのパン屋さんは、店を大幅にリニューアルし、陳列も変え、合わせてサービスも、いままでのお買いあげ毎の応じたサービス券を廃止し、会員カードにスタンプを押すスタイルに変更しました。それが記憶では6、7ヶ月前。

ところがその後、買い物に行くにつれ感じるのはどうも客足が遠退いているらしい・・。と思っていたところが、最近になってこのパン屋さんは、サービススタイルやパンの配置を元に戻し、パンも酵母を天然酵母に変え味の向上も図ったためか、夕方、6時過ぎには店頭にパンが無くなっているほどの盛況ぶりとなっています。

お客の動向に合わないと見て、すばやく動く変わり身の早さは、たいしたもので、これも大きくない組織の利点かとも思います。

しかし、考えさせられるのは、お客が何を求めているのか、を察知することの難しさです。

思うに、このパン屋さんの客の多くはリピータであり、いつものパンを、いつも時間のむだなく、気軽に買うことで、そしてついでにお得サービスがあればよしと、満足していたわけで、「パンの購入に頭など使いたくない」人だったということでしょう。だからリニューアルは、こうした客にとっては、“こんらん”、“とまどい”を与えるものでしか、なかったというわけです。

そこで思うのは池袋の経営破産したSデパート。ここは広告、販促の〈うまさ〉では定評があります。その結果、売り場が何時も変わり、買う度に不便を感じるというのがご近所主婦の噂です。いわば「頭が先行し、顧客を見失う」好例です。私たちプランナーは、「変化」や「おもしろさ」を売り物にしがちです。私事ですが、今年に入ってプレに2回立て続けに負けました。昨年の打率10割とまったく逆。これも、考え過ぎの所為？ と反省しきりです。

(2004 3-5)



第41号『スポンサードは投資』

久しぶりのことですが、ある媒体社の事業企画に参加しました。

で、正直驚いたのが、未だに推進者たちの多くに、奉加帳発想による協賛金集めの考えが強く浸透していることでした。また、イベントの価値づけについても露出頻度や知名度獲得、一歩進んでも媒体出広換算の域を出ていないことでした。

例えばですが、野球場のフェンスに、または有名選手のゼッケンに企業名やブランドが掲出されていますが、これらはどれくらい認知効果を持っているのでしょうか？

有名企業であれば認知度は十分ですから、せいぜいその企業は業績好調で景気がよく、大盤振る舞いできるくらいお金持ちであることを示す以外に、こうしたスポンサードは意識されないのではないか、とも思います。

イベントへのスポンサードは、社会的には意味があるとは十分理解します。また、いいイベントが楽しめるのもスポンサーのお陰です。

しかし、スポンサー企業に好意を持ったとしても、そこの商品を買うか、というと別問題です。認知度、好意度は、「売り」を約束するものではありません。それではイベントは役立たないのか、といえば上手くすれば十分に役立つし、それに投下した費用以上の利益も得られると思います。それにはまずイベント企画者側が、企業にスポンサーになって貰える理由をしっかり提案すべきです。そうでないとイベントプロモーション提案は「おねだり」になってもしまいます。またこうしたロジックが成り立てば、景気の波に左右されることも少なくなるはずです。

私の若い頃、大手企業の窓口には必ず「獅子舞と広告屋の立ち入りは禁ず」と張り紙がありました。こうした張り紙は最近見なくなりましたが、これは「広告」が企業投資として市民権を得たからに他ならないからだと思います。獅子舞はやる人がいなくなった所為でしょう・・・。

スポンサードも、おねだりである限り、いかがわしさや利権の影がつきまといます。ある広告人が、スポンサードをMPU*1と呼ぶよう提唱しています。すなわちビジネス投資、つまり儲けに役立つイベント、施設、スポーツなどのプロパティの活用ということです。私は、この考えに大いに賛成です。皆様はいかがお考えですか？

(2004 3-19)

[*1] Marketing Property Utilization




第42号『再定義と語り部』

商品を取り巻く環境が根本的に変わってきています。

広い意味では、時代変化であり、価値観の変化ですし、狭い意味では商品の成長に伴い、置かれるライフステージの変化です。この主に二つ要因により、いま商品の再定義、つまりこの商品は、何なのか？を考え直さざるを得ない商品が増えているのではないでしょうか？

実際、私もこうした問題に直面して当惑しているところです。

それは以前わたしが担当し商品定義を提案し、そのポジションニングで、見事？市場参入を成功させた商品です。その後、代理店のスタッフが受け継ぎ仕事をこなしてきていたのですが、ここに来てまた相談を受け、クライントよりのオリエン、および代理店マーケの応答をお聞きしたのです。代理店は、当然の手続きとして市場調査をし、それに基づいた結論により、商品の訴求ポイントの変更とそれに伴うコミュニケーション戦略を提案していました。

しかし、当初からしばらく関わったわたしから見ると疑問点が多々ありましたが、とりわけ気になったのが商品の定義の変更です。また商品の位置するステージとの関連でも同様です。詳細は申せませんが、結論的には、これでは蓄積してきたイメージ資産が台無しになってしまうでしょう。また、市場を多くシェアし、信頼性もある他の競合社の土俵に上がっり、他人の土俵で戦うことなって、自らの戦いの場として確保した、有利な土俵を捨てることになります。問題は、どうしてこうなるのか？ と言うことです。

ひとつは「売る」と言うことが、クライアント、代理店ともに真剣に捉えられていないこと、とくに代理店へのオリエン行う部署に「売り」の意識が乏しいことです。ついでさらに重要なことは双方の組織で、初期の戦略立案とその経緯について熟知したマネジャーが不在なことです。いわゆる「戦略的語り部」の存在がないことだと思います。「変化の時代」と言われ、人や組織は大きく変わります。これはクライアントも、代理店も同様でしょう。その結果、過去の経緯、商品の成功、不成功を時系列的に見極める「知」が不在となり、敢えて言えば、その必要も意識されていないのではないのかとさえ思います。

これからは「見えない資産」が評価される時代ですが、こうした「知」の伝承と評価に意を払うことも大切なことではないか、と思います。そうでないと折角これまで築いてきた市場や今後の可能性の芽を自らつみ取ってしまうことにもなりかねません。また自らの墓穴を掘るために、貴重なおカネを費やすことにもなります。とりあえず、こうした愚行を防ぐためには、過去と明日の戦略を見通せる「語り部」が必要ではないか、そう愚考した次第です。

(2004 4-2)



第43号『志の低さ？！』

最近、気になる発言や姿勢があります。

経済をリードするトップや、業界のリーダーと言われる方々の発言です。

とりわけ、こうした発言は、賃金とか年金とか雇用とか、労働や厚生などの取り組みについて意見を求められる場で見受けられます。一言で言えば「企業エゴ、組織エゴ」丸出しの発言です。この発言からいわゆる「馬脚」が伺えると言うモノです。確かに企業は「収益をより多く上げること」に、その目的は置かれています。しかし、忘れないで頂きたいのは、近代資本主義は、大衆市場の上に成り立っているのです。

ある人が指摘したように高度成長が続き、その後のバブル崩壊で「勝ち組」と「負け組」の区分けがマスコミ等で取り上げられ、富の確保・蓄積に目が向けられ「配分」についての考えがなおざりにされてきたためかもしれません。したがって企業は「儲け」装置となり、儲ければ何をしてもいいという傾向が、ことさら顕著です。それを後押しするように「景気回復」を旗印に大企業や既成企業の「やりたい放題」を拡大させる法案が次々と可決されてもいます。しかし、こうした官民挙げての「儲け」至上主義は、明日を作っていく原動力になるでしょうか？

ドラッカーを持ち出すまでもなく「経営は未来にヒト・モノ・カネを投資」していくことだと思いますが、それには高い志が必要でしょう。しかし、現状、弱肉強食のジャングルの論理が横行しているようです。

これからは「知」が資源と言われます。「知」は人に依るモノでもあり、その「人」を無視する企業は、よりよい「知」を入手するのは難しいことでしょう。残念ながら、お偉い方は、既存組織のトップですが、この「志」では、「知」を惹きつけることはむずかしそうです。もちろんお金で動機づけることは可能でしょう。しかし、本当の競争力や強い企業体力をつけるには将来的にはけっこう大変ではないでしょうか？

グローバルな競争の中で、「いい企業」であるためには、企業は何をすべきなのか？ もっとお考え頂きたいと思ったことでした。

(2004 4-16)



第44号『営業の声はほどほどに・・・』

とても残念なことですが、かつてクライアントとしてお世話になった企業のブランドが、いまや見る影もなく凋落しつつあります。社長やご担当の方にお聞きすれば、でも収益はあがっているよ、とか、それなりに意識はしているよ、とかおっしゃることは目に見えています。しかし、10数年前には、トップブランドであり、業界のリーダーであったこの会社が、シェアにおいてもブランド認知においても、よくて6、7位にランクダウンすることについては、何か出来なかったの？ と聞きたくなります。で、根本的な原因は何か、と愚考した次第ですが、結論としては、この会社は、販売とマーケティングのバランスを上手く採れなかったところに原因の多くはあるのではないかと思い至ったのです。

最近、ひとつのコミュニケーションツールの作成に当たっても、「営業の声を聞いて決める」と言う状況によく出会います。

販売は営業が担当ですから、一見もっともな意見です。また、どのような製品も営業部門の支援がなければ売りに結びつかないのも事実でしょう。だからと言って「営業」が企業から出すメッセージを決めていいのでしょうか？ とくに危険なことは営業スタッフとは、その性格上、自分の範囲での判断だけでものごとを評価しがちであること、さらに他社の評価に関しても、「隣の芝生は青い」的発想から、「ウチモオナジもの」を作って欲しいと言うことになりがちだということです。彼らの「いいもの」は、自分のセールスパターンや好みにマッチすれば「いいもの」であり、そうでなければ「よくない」と判断しがちです。

極端に言えば自分によければよくて、会社のイメージなどどうでもよいのです。

しかも、こうした意見の根拠と言えば、すべて他社の試みや過去の情報に依拠しているわけで、新たな提案や彼らの活動に問題を起こすような「人並みを超えた」「未知な」モノは、本能的に嫌悪するものだと言ってよいでしょう。「売れない時代」にあっても、また「売れた？時代」でも、営業が一番歓迎する定番は「価格ダウン」と「おまけ」です。しかし、これはマーケティングやブランドに好ましい結果をもたらしているでしょうか？ 私のかつてのクライアトは、まさに「営業の声」の罠に陥ったのです。

営業の声を聞くほどに、企業のブランドのコモディティ化やMe Too戦略は進んでいきます。これは1年、2年では判らないことですが、10年も立つとばっちりボディブローのように効いてきます。当然のことながらコモディティ化した企業からは世間様の関心は遠退きましょう。難しいことですが、この会社のトップやマーケティングマネジャーは、Buy me情報提供に偏せず、「売り」を否定すると言うマーケティングのもう一つの側面に踏み込む勇気がなかったかもしれません。

(2004 4-30)



第45号『ハウス・オブ・シセイドウ、行きましたか？』

4月8日、銀座の資生堂本社ビルに開設されたハウス・オブ・シセイドウ、「美の生命力と唐草」展、皆さんにおすすめです。

資生堂の創業132周年を記念してこのスペースはオープンしたのだそうですが、久し振りに企業文化を発信するのにまじめに取り組む会社が現れうれしいかぎりです。

なにぶんにも、文化は儲からない、「ぜに」がすべてという風潮が続いていただけになおさらです。と同時に資生堂のしっかりした戦略にも、やっぱりなぁと思った次第です。というのは、いま社会が大きく変わってきていることには、皆さん異存ないと思うのですが、こうした変わり目にはコミュニケーションの転換が行われます。例えばCIです。この思想は、90年代という大きな変化に対応した企業の動きでした。

日本では、企業イメージの統一程度にしか認識されませんでしたが、コカコーラをはじめとして企業は、社会環境変化へ対応するツールとしてCIを企業戦略と位置付け、企業と社会の新たな関係作りを目指したことは、記憶に鮮明に残っています。こうした戦略は、モノ志向の人々にはなかなか理解できないことのようです。また販売とマーケティングの違いを区分けできない企業にも同様のことがいえましょう。最近の企業の不祥事や勝ち組みと称される一部企業の発言、さらには「自己責任」論を聞くにつれ、そうした思いを深く持つ次第です。

やはり企業は、社会の公器であり、またそうあるべく企業は努力していくことが本当の様です。資生堂の歩みが、実際どうであったかは、別としてデザインモチーフである「唐草」の意味合いを21世紀に機能する資生堂のメッセージとして位置付けて発信する姿勢はさすがですね。そしてつねに新しい美を追求してきた歴史と合わせてプレゼンされると日本を代表するブランドのプレゼンスを強く感じ感じます。聞けば、同社の最先端のブレーンが取り組んでいるとか、これからの資生堂は、見過ごせない！ ようです。

(2004 5-14)



第46号『シルクロードの片隅で』

ユーラシア大陸の中央、シルクロードの一端にあるカザフスタン、その主要な二つの都市に行ってきました。

アルマトイとアスタナという都市で、一方は旧都市、他方は新都市と、性格は対照的な都市ですが、それら両都市でのほんの数日の滞在でも、まさに「この1年の変化は、10年の変化に値する」といわれるほどの急速な発展過程にこの国はあることを実感しました。

こうした発展の背景には、石油、天然ガスなどはじめとする豊富な地下資源が発見され諸外国の投資が活発なこと、そしてこうした資源と利権に絡んでしっかりと荒稼ぎする人々が多くなったことらしく、例えば高級別荘が建てられ・・・なんと7000万円・・・なり、リッチなマンションが建設されたりと、まさにバブル。お金さえあれば、何でも買える状況です。

したがってファッションや家電などの一般的な消費も活況を呈し、東京でいえば原宿、表参道に類する通りには、欧州の高級ブランドショップが目白押しです。アルマーニあり、ベルサーチありです。電気製品ではサムソン、LGなど韓国、車は、ベンツ、BMW、アウディが人気、サービスでは外資系のハンバーガーショップ、ピザなど、溢れんばかり・・・。欧米風のショッピングセンターも輩出しています。

こうした中、わが国のはないのか、と愛国心？ を持って目を凝らしたのですが、ほとんど目に留まりません。日本が嫌われているのか、というとまったく逆で、親日で、日本製品に憧れも強いとのこと。要は日本企業からは、この市場は、あまり関心がもたれていないのでしょう。確かに、この国はつい最近まで借金国で、やっとそれを返却したばかりの国で、購買力も平均的には高くないし、またカザフの人口も約1500万人ですからさして大きな市場ではないことも事実です。さらに独裁的な性格も強い。やりにくい国とは思います。

しかし、一方で、地続きとはいえ欧州の積極的な動きは目を見張ります。おそらくロシア、中国市場を見据えた結果の動きでしょう。こうした動きの結果は今後どうなるのかわかりませんが、おそらく成功の果実は日本が手に入れることはないでしょう。

食事を共にした若いカザフエリート・ビジネスマンは「日本はODA関連だけ。アグレッシブではないね」という評価です。市場はつねにベンチャー精神に富んだビジネスマンによって創られてきました。失敗も成功も、すべては自分で動いてみないことには始まりません。

いま、私は交易の歴史が息づくシルクロードの真っ只中におり、昔も、今も変わらぬ時空を超えたビジネスの冒険的な営みを目の辺りにしている想いを強くもった次第です。で、日本は冒険者達の最後のお余りを貰っていた国であることも・・・。

(2004 5-28)



第47号『あの日、あの時』

中央アジアの諸都市の光景を見ていると、日本の60年代の様相を思い出します。まさに高度成長に突き進まんとした時代です。「オー猛烈」が流行語となり、「隣のクルマが小さく見え」、「何時かはクラウン」という他人志向の拡大、また、「大きいことがいいこと」でした。言ってみれば経済的な成功が人生の一番の意義で目標でした。また、こうした経済性を優先させ「贅沢は素敵」として消費文化を謳歌しつつ、家庭では大家族主義が否定され、核家族化が促進され、女性は「ババ抜き三高」をもとめた「ワガママサン」大歓迎の時期です。

いま、私たちは、こうした時代を経ているわけで、ある意味では、約30年以上、経験のある、先に行った人でもあるわけです。だから、店作りや、売り方、販促のしかたなど役に立つアドバイスは十分出来ることでしょう。でも、そんなアドバイスは本当に役立つのか、という疑問もあります。なぜなら、私自身、いま振り返るとあの時あの日の選択・・・ある意味では「アメリカンウェイ」の追いつき追い越せ・・・・が正しかったのか？ という疑問が浮かぶこと、いま、しきりだからです。環境破壊、人心の荒廃、すべての世代で絶えず勝ち組でなければならない不安、標準で測られる生活など、いま私たちが得た現実の生活でもあるからです。

確かに消費生活は魅力的です。便利さも快適さもすべての人が享受していい権利ですが、果たして、そうした充足が豊かさにつながるのか？ です。

これはうかつに結論には出せない問題です。

一例ですが、この国の消費生活の中心には巨大な「バザール」があり、それは遠くシルクロードの時代から絶えず続いてきたマーケットで、モノも溢れ、安く、いまも大変な活気と熱気につつまれています。一方、大資本を背景としたショッピングセンターやコンビニも多く輩出してきました。それはそれで増大している都市型労働者やニューリッチな人々に歓迎され、いずれも成功しているようです。その結果は、どうなるのでしょうか？ ある日、広大なバザールが、巨大ショッピングセンターや量販店に、あるいはモールに取って変わられる日が来るのでしょうか？ クルマの便宜性を優先させ、豊かな歩道の緑を切り倒す日が・・・。また、家父長を中心にした大家族が、そして母親を中心の核家族になり、さらに親業をはじめとする家庭内の仕事をサービスビジネスとして外在化させ、ある日、「鍵っ子という捨てられた子供達」が数多く登場するのでしょうか？

歴史は、常に日々の選択で紡がれてきたものですが、やや未来を先取った？ 旅人の目には、この国々の変化には、極めて複雑な思いに捕らわれます。

(2004 6-11)



第48号『「逃げる」こと』

最近、仕事の関係もあって立て続けに女性にお会いしています。だいたい年齢的には40代前後の女性達です。この辺、しっかり年齢を確認したわけではないので、多少、誤りはあろうかと思います。専門分野は皆さん、俳人、獣医志望、通訳、学芸員、職人など異なるのですが、共通項は、いずれも輝いている女性達ばかりでした。とりわけ目を見張るのは、グローバルな彼女らの活動です。しかもスタートが皆、素人だった、フツーの女性だったことです。

こうしたフツー人が、研鑽を積んで世界に通用する能力を持ち、自ら選んだ分野を地道に開拓しつつ、同時に分野を超えた領域に意欲を燃やして、自然体でそれを実現しているのも驚きでした。男なら恐らくこうはいかないでしょう。ある女性に、その理由を聞いてみたら、「京都生まれの京都育ち。京都の風土は住む人にはきびしくつらい。一生この環境で暮らすのかと思ったらいたたまれなくなった。そこでとにかく脱出しようと思った」と応えてくれました。

なんとも意外な答えでしたが、でも「逃げる」という一見負け犬的な考えが、反対にエネルギーになることもあるのだ、と目から鱗の感じもしました。

最近、少女の殺人など痛ましい事件が頻繁しています。専門家がいろいろなことをしゃべりまくっていますが、的を得ない、戯言？ に近い発言ばかりです。こうした背景には、おそらく「勝つことにしか価値を見出さない」社会そのものが見え隠れしませんか？ もっと自身を弱者の身において、積極的に「逃げる」ことがあってもよいというアドバイスもあるのではないか、と思います。昔から負けてトクするという格言？ もありますよね。

消費の分野を考えてもいままでは「勝つ」人生をシンボライズしてきたような気がします。いまの消費トレンドも、あまり作り込まないファッションやB級グルメ、骨董ブームなど「逃げる」分野を意識する領域も出てきたようです。いささかこじつけめいていますがいずれにしろ「逃げにくい」社会を、しなやかにいきる装置としての消費が必要とされる時代が到来しているのかも知れません。

そろそろ脱「勝者のためのマーケティング」を考えるのもいい時期なのかもしれません。

(2004 6-25)



第49号『IDカードに思う。』

私の住まいするところは、大手出版社の多い所で、昼休みともなると、編集者やクリエーターと思しき人々が、ランチハンティングに出掛けてきます。彼らは当然、ノーネクタイ、カジュアルスタイル、まあフツーのスタイルですね。ですが、彼らに特徴的なことは、いずれも首からIDカードをぶら下げていることです。何とも奇妙に思うのは、私だけですかね？ 急に遠距離通学の定期券を首にぶら下げている小学校の坊やをイメージしてしまいました。

最近建てられる一流企業の入るオフィスビルやマンションでは、皆セキュリティーが厳重ですし、その出入りにIDカードが無くてはならないことは理解できます。でも皆が、そうした利便性のみで首に掛けているのでしょうか？ 皆さん、お若そうですから、まだ痴呆で忘れ安いために、そうしたガード対策の一助とも思えません。どうも思うに一種の「エリート」的気分が、潜在的にあるのでは？ つまり一つのステータスのシンボルとしてIDカードを意識しているのではないかと思われる・・・、と思うのですが非エリートの僻みでしょうか？

昔、ある大手企業の子会社社員が、本社のビルに移転する際、やっと一流企業に属すことができたと喜んでいる風景に出会ったことがあります。不思議な気がしたと同時に管理社会に一面を垣間見た気がしました。また、広告会社の先輩には、会社から一歩でると、会社のバッジを外す人が多かったようです。それは企業人であるより、まず個人でありたい、という主張のようでした。子供っぽい自負だと笑う人もいるでしょうが、コミュニケーションに携わる人には大切な心得とも思えます。コミュニケーションでは「お上」風を吹かせたらお終いだと思います。管理志向に立つ、個人志向に立つ、いずれの選択をするかはもちろん口出せる問題ではありませんが・・・。

蒸し暑くなりましたね。こんな季節、よほどに出来た人でないと、虫の居所も悪くなるのが人の常。あまりのIDカードの見せびらかし氾濫にふと悪口を書いてしまいました。

(2004 7-9)



第50号『競争意識の芽生え』

景気が回復したと言うのが本当かどうかは別として、景気後退を長く体験した後、企業はようやく顧客を意識した競争と言うことに意識が向かいつつあるようです。それは市場の規模拡大が難しいこと、中途半端な多角化、製品モデルの多種化が、経営の足を引っ張りこそすれ儲けにはつながらなかったことを実感したためではないでしょうか？また伸びている商品やサービスを見ると、ある意味で人々に「買う理由」をはっきりと打ち出している商品は「勝ち組」となり、そうでないのは「負け組」となっている現実を目の当たり見ているからかもしれません。

一例ですが、百貨店です。

かつてはどこも同じでしたし、いまでもその傾向は変わらないのですが、伊勢丹は、はっきりとイメージが掴めるように成ってきました。それはもちろんお客を選ぶことにもなりますが、こうした「お客を選ぶ」危険を敢えて行ってきたことにいまの伊勢丹があるようです。こうした流通サービスの、いままでの競争は、思うに陣取り合戦で、立地の確保、売り場の確保、拡大がイコール顧客の拡大につながると言う幻想により展開されてきたと言ったら言い過ぎでしょうか？

かつて繁栄した外食では、いまやどこも同じで、その業態自体が陳腐化し、悪く言えば「餌場」にしか過ぎません。量販店にしても同様で。お客側には「好きな」店が、あるのでしょうか？ 選ばれるのは利便性と価格だけではないでしょうか？ これは流通サービスに限ったことではありません。

最近、若い女性にシャンプーのことを聞いてみました。曰く「ウチにごろごろイッパイある」と。そこでいちばん付き合いの長いのは何か、と聞きましたら「花王のメリット」で15年以上、買い続けているそうです。単価が仮に250円として年間消費10本、15年で150本、37,500円消費してくれています。これを少ないと見るか、多いと見るかは自由ですが、きびしいトイレタリー市場での花王が得ている位置を考えると頷けます。そして15年以上、移り気な女性を浮気させない商品力（機能とイメージ）にも感心させられます。

この女性のように、ご本人は意識しているわけではありませんが、ファンであることは間違いありません。一度、ファンになったら企業は多くの利益をそこから得られるのは自明です。いま、復刻商品も目立ってきました。一度得た人々のイメージや差別感が、大切な資源であることに気がついた証左でしょう。

顧客から発想することの重要性について意識化し、人々の心を奪い合うことが目的の、本当の競争の時代が始まりつつあります。

(2004 7-23)



第51号『ガブリと喰えるかな・・・？』

皆さん、ご覧なったと思いますが、全ページ、カラーでのマックグランの広告、けっこう気が利いていましたね。TVのSBとも連動して、巧さを感じました。そんな気持ちで、学生達に「マック」ってどう思う？ と授業の傍ら聞いてみました。（実はある専門学校で講師をしています。）そして耳を疑ったのですが、「マックはお金がないときにいく店なのだそうで、399円の高いマックは、ちょっとがぶりと食べるわけにはいかない」という声がほとんどでした。確かにマックと飲み物、ポテトで通常でも600円くらいになりますよね。牛丼が消えたいま、やすさと腹一杯を狙う若者にとって決して安い店ではないはずで、いっときの安いマックが救世主であったのかもしれません。

一方マクドナルド社広報部のTVにおいての発言では「景気も回復し、高級志向のお客様も増えているので、それへの対応がこのマックグランです」とのことでした。どうも顧客のイメージとマックの狙いとにギャップがあるようです。

先日、TVのお笑い番組を、それともなく見ていましたら、無名の新人らしき漫才コンビが「はめられた」ソングなるものを歌っていました。それは、「百円均一」と言うので、その回転寿司屋に入ったら、回ってくるのは「カッパ」だけだった。「あーはめられた」という歌でした。

ご承知のように、商品やサービスなどは人の頭の中で一定のイメージポジションを持っています。そしてそれに反した要素に出会うと「裏切られた」想いを抱きがちです。上記の寿司屋さんでも100円の皿が多ければこうした「はめられた」感は抱かれなかったかもしれません。

時代は変化しますから「君子豹変」は大切です。しかし、豹変にはリスクがつきものです。もし、マックが「お金持ちのお客様へ」と舵を切るのであれば、ビンボー、ハラペコの私の教え子達は行き場を失います。「ガブリとお金持ちの組み合わせ」、ちょっとムリがありませんか？

(2004 8-6)



第52号『近頃の若者は・・・！？』

紀元前より、「近頃の若者は・・・？」と言う大人の文句があったそうですね。それほど、若い世代のへの不満は、人類永遠のものかもしれません。しかし、この不満も、ことこの度のオリンピックに関しては「近頃の若者は・・・スゴイ」と賞賛したい気持ちです。それは金メダルなどのメダル獲得総数ではなく、彼らの試合に臨む、または勝負に終わった後の態度や発言です。それらは、北島、谷、山本、福原選手など、その他、破れた選手にしても異口同音に発言していたのは自分を中心においた喜びであり、また悔しさでありました。またその語り口も非常に明るい口調です。こうしたことはとても共感がもて爽やかでした。これはこれまでの「国威発揚のオリンピック」との決別を物語るものでしょう。また他人の目や世間様を意識する日本人からの脱皮かも知れません。

勝利を喜ぶ地元のインタビューでは、あるお年寄りが●●丁目の誇りだと語っていたのには微笑まされました。それは「自分の快適な居場所」を体現していると言うことだと思いました。つまりよい生き方、人々を気遣うことを優先し、大義に縛られない自由さを表現していることでもありましょう。これと対極にあるのが、マスコミ報道、ジャパン、ナデシコ、日の丸などとアナクロ報道です。

夏オリンピックは、8月15日の「日本の暑い夏」とも重なります。日の丸や天子様のために多くの人々が一切を失った時代の不幸な思い出が堆積している時です。だから国を挙げての大義の発揚は、スポーツとはいえども戦争で父親を亡くした私には心穏やかではありません。もはや戦争の傷を抱えた人は少数派となり、戦争の思い出は風化していると思われています。しかし、それは本当でしょうか？ アジアでは、世界では・・・？

アジアサッカーは、燻る戦争の歴史の現実です。ナショナリズムや民族主義は禄なことがありません。この意味で、今回活躍のアスリート達は、こうした部分を微塵に感じさせないクールな感性の新世代。彼らの自己中、軽さ、明るさなど、ある意味、「豊かさの時代」の申し子です。自分のためにガンバル「近頃の若者は、スゴイナー、ウラヤマシイ」と感じた次第です。

(2004 9-3)



第53号『「本格」ってなんだろう？』

最近、ちょっといい気分なのは、お手伝いしている某ホテルレストランの売り上げが対前年120％になっているという報告です。もちろんその前の年が悪く、その結果、今年の伸びに反映したというような数字のマジックではありません。私は、そのプロモーションの一環であるPR紙のお手伝いをしているのに過ぎません。この誇るべき実績は、レストラン調理、営業などスタッフに帰せられるのは当然です。

それはさておき、なぜこのホテルレストランが、急伸したか？ です。値段がやすいとか、ボリュームがあるとかではないのはもちろんで、むしろこのエリアでは上品で、やや高い部類に入ります。したがって秘密は別にありそうです。

総料理長は中国出身の方ですが、全国の同ホテルの系列を巡り、そうしたなか柔軟な料理作りを実践して来られたようです。このシェフの考えは、和風、フレンチ、中華とそれぞれの領域にこだわらず料理カテゴリーの枠を超えて、お客様にお美味と思われる味を工夫し提供すること、また、お客様の喜ぶことをベストに料理企画が練られていることに中心を置いています。いわばお客様優先のメニューづくり。そこに成功の原因はあるようです。

考えてみれば、世に「本格」は数多くあります。しかし、本格は、あくまでもサービス提供者サイドの、自己満足にしか過ぎないのかもしれません。サービスは喜んで頂いてナンボ、売れてナンボだと思います。「本格」を標榜してお客様が来店してくれればいいでのすが、時代はそんなに甘くありません。このレストランの料理は「評論家的お客様」には芳しくないと聞いています。でも、多くは楽しみのひとつとして食事にくるわけです。気楽で美味しく、押しつけのない店、しかし本物のプロが提供するサービースがある店こそがお客様の求める「本格」。

あなたの「本格」は、真の「本格」かどうか？ 誰のための「本格」か？ 考えてみる必要があるかもしれません。

(2004 9-17)



第54号『同情するならカネをくれ』

随分前の、あの安達祐実ちゃんの頃の名セリフですね。結構、流行った気がします。こんな旧いセリフをいま思い出したのは、最近の子供への虐待や殺害事件と、それらに対する周辺の人々の反応です。とりわけ、小山のケースなど実際、胸くそ悪い気がしませんか？

まず、父親。

覚醒剤男と同居すれば、どうなるか、本人も暴走族のおアニイさんだったら先刻ご承知の筈、記者を前にしたコメントなんて空々しい。また児童保護の担当員、泣いて「ゴメンネ」なんて・・・。近所のおばはんも、かわいい子だったのにと、めそめそ。祖母に至っては「悔しい」と繰り言。皆さん、やることがいっぱいあったのではありませんか？ と言いたい。

要は無責任の連鎖、泣いたり、同情したりで済むのならそれだけのことです。考えるに、殺された幼い兄弟は、身内にも、地域にも、果ては社会にも実は足でまといだったということでしょう。本当に同情するなら、何かの工夫があってしかるべきだと思います。

最近、中央アジア・ウズベキスタンの地方都市、ヒバより帰国しましたが、そこでは身寄りがない子、身障で生まれた子たちは、みんなで育て、働けるようになったら下働きや町の清掃などで暮らしが立つようにしているとのことです。そして街は清潔で、子供達は皆愛くるしいのが印象的でした。そこはけっして豊かな土地ではありません。でもこうした、すべてが無責任による事件の発生は皆無のようです。

資本主義の本質は、「不要なものは、切り捨てることにある」そうですが、高度に資本主義化した日本では、体制どころか、人心もムダを排除するようになったのか、空恐ろしい気がします。そしてまたこうした事件は、後を絶たないだろうとも思われ、暗澹たる気分です。なにか具体的にできることはないのでしょうか？ 「同情するならカネをくれ」、殺害された兄弟の気持ちかもしれません。

(2004 10-1)



第55号『絶対に失敗するプレゼンテーション』

いうまでもなく、プレゼンテーションは、私たちの仕事とは切っても切れない大切な業務です。そして私に限って言えば、何時になっても、どれほど多くの場数を踏んでも、自信の持てるプレゼンテーションを行えた確信をもてた試しがありません。これはもちろん私の才能のなさを告白するモノかも知れません。

それにしても、我が首相の、常任国入りを要求する、この度のプレゼンテーションは、ちょっとお粗末ではないですか？ロンドンに留学したという語学力も？ ですが。言ってみれば、お金を沢山国連に拠出したこと、PKOおよびイラクなどでやる気を見せた、つまりショー・ザ・フラッグした、だから常任国へ仲間入りさせてくれという内容の、プレゼンテーションでした。しかし、これで説得できるでしょうか？

一番欠落していると思われるのは、肝心な、日本は、常任理事国になって何をするのか？ が不明確なことでしょう。また、日本の参加が、国連やその活動にどのようなメリットを提供できるのでしょうか。国内世論では、常任理事国の条件のひとつに軍事力の強化が挙げられ平和憲法足かせ論議も盛んです。また靖国参拝、イラクへの対米追従型自衛隊派遣などなど、周辺国から見たら日本はどこに向かうのか、不安や疑問だらけです。もし日本が常任理事国入りして、アメリカの子分が、一国増えるのなら、おそらく何の魅力もないことでしょう。

プレゼンテーションとは、その文字のごとく「プレゼント」である必要があります。プレゼントすることで、よろこばれ、期待されて、相手の好意を得て、信頼の絆の第一歩を築く機会を願うわけです。「ただカネを出し、血は流すから、入れておくれ」では話にならないでしょう。そしておそらく多くの皆様の経験でも、こうしたおねだりプレゼン、物乞いプレゼンは、まったく成功しないプレゼテーションの最たるモノであることは証明されておられることと思います。相手を正しく理解せず、またビジョンなきプレゼンテーションによる失敗を私自身、どれほど経験したことか、いまでも、ほぞを噛む思いです。

(2004 10-15)



第56号『あなたはどのタイプ』

ふたたびプレゼンについて、です。

この原稿は、ハーバートビジネスレビュー（HBR）10月号に掲載されている記事を紹介するものです。HBRの記事はすでにお読みの方も多いと思います。

プレゼンは、中身もさることながら、プレゼンテーターの印象も大きく影響すると言うのがHBR筆者の指摘です。すなわちプレゼンの際に、プレゼンの受け手は、プレゼンテーターを特定のタイプに分類し、もしそのタイプに当てはめられてしまったら、プレゼンのそのものが台無しになるという、恐ろしいご託宣です。これはむろん海の向こうの話と言えばそれまでですが他山の石とも言えましょう。

まずは


	1.弱気タイプ

	つまり提案にこだわりがなく、すぐに相手の意見に合わせてしまい提案を諦めてしまうタイプです。とりわけクライアントと意見を交わせしにくい風土の私たちには、陥りがちな指摘。お取引き頂けるのなら、ご希望に合わせて変更致しますとつい「営業的？」に発言したことはありませんか？こうした応答で、このチームは自分のアイディアに執着がないと判断されかねません。


	2.ロボットタイプ

	よくプレゼン準備にリハーサルをやりますが、このリハーサルの結果、間違いないようにと気遣うあまり、企画書を読むだけ、または丸暗記しただけのプレゼン、パワーポイントに書いてある以上のことは発言しないプレゼンです。これでは当然、話に迫力がないし聞き手を惹きつけることは出来ません。


	3.もうひとつは相手のニーズを無視した、パワーセールス的なプレゼン

	自分のアイディアを訴えるあまり、相手の話を上の空で聞き過ごす、やり手の営業マンタイプのプレゼンです。これは相手から見ると提案ではなく、売り込みに過ぎないプレゼンと評価されてしまいます。また聞き手に耳を傾けない傲慢な態度は不快感さえも与えがちです。


	4.おねだりタイプ

	これはよくありますね。この人が欲しいのは、仕事だけ、相手とパートナーシップを組んで問題を解決しようという意志が感じられない困ったタイプです。




前回にも述べましたが、「プレゼント」の意味合いが強いプレゼンは、相手と共鳴しなければどのような舞台装置が設定されようとも徒労に終わってしまいます。

かつて先輩から「聞き上手」になれと言われたことがあります。以来、そうした目ですぐれた商売人といわれるビジネスマン達を見ると、必ずしも口八丁手八丁の人だとは限りません。むしろ口下手、無口の人に多いようにも思いました。よく相手の話が聞けると言うのは、相手への勉強はむろんですが、多くの経験を積み、真に見識がしっかりしているからだと思います。

以上の4つのタイプは、プレゼンテーターのすべてが陥りがちな罠とも言えます。老婆心と同時に、自省を込めてご紹介した次第です。

(2004 10-29)



第57号『クリエイティブがお好き』

商売柄クライアントの制作物の打ち合わせに参加することが多いのですが、そこでいつも感じる疑問は、論議が制作の、とりわけ表現面について多くの時間が割かれることです。しかもその論議は、確とした裏付けがあってと言うより、むしろ担当者の好き嫌いや個人的な感性からの意見である場合が多い。これは皆さまも多く体験しておられることでしょう。

もちろん当方のスタッフの表現力の問題もあると思いますが、それはさておいて、「それなら、あなたが創ったら・・・？」と不遜な気持ちも内心には生まれてきます。大切なことは、表現を評価するスケールの問題です。それはあくまでも市場戦略に則ったものでなければならない筈です。いわく「売りにつながるか？」です。そして当然のことながらスケールは、「売りの現場」、すなわちお客様との接点からのみ得られる最先端情報から生まれるものでありましょう。

スケールの目盛りは、このメッセージは、お客様のニーズに応えているか？ またお客様へ提供する価値を適切に、わかりやすく、すばやく、伝える表現となっているか？ どのような方向へウォンツを導くのか？ そうしたインパクトがあるのか？ さらに投げかけた結果に対し想定されたお客様の反応は、どのようであったのか？ などです。

私は、マーケティング上のクリエイティブについては十分に論議すべき事柄と思いますが、いわゆる表現上の論議は、ほどほどにして欲しい、それはデザイナー、コピーライターなど「餅は餅屋に」と思うのです。でも、経験上で言えば、ほとんどの会議は、表現論議で踊っていると思います。どうも、クライアントの皆様、皆、クリエイティブがお好きなようで・・・。もしかしたら、普段の業務では、オモロイことがないのかも・・・。ゴメン！穿ち過ぎですね。

(2004 11-26)



第58号『変わらぬモノ、変わるモノ』

久しぶりに京都に出向きました。

仕事も兼ねて一日紅葉狩りを楽しもうと出向いたわけですが、結局は仕事の延長になってしまいました。それはさておき、今回、とくに感じたのは京都での安らぎです。

ひとつは何時もホテルが予約でいっぱいで、かつてお世話になった隠れ家的京旅館に泊まったこと。その周辺は、瓦屋根の美しいしもた屋が今も変わらずに建ち並んでいます。もうひとつはかつてのお馴染みの飲み屋さんが、相変わらずの雰囲気で、変わらぬスタッフで商売をしていたことに、安らぎが得られた理由ではないかと思います。

一方、京都には大きな蠢きもあります。

いま京都では町家がブームだそうです。

町家の買い手の多くは、外国人やベンチャー、クリエイターなど若い人々中心の、京都への移住者です。またマンションがよく売れているそうですが、一種のリゾートマンションとして地元人より、東京など地方の人が購入している場合も多いとか。もちろん彼らは、京都の文化に惹かれ安らぎを求めて生活を移住させた訳ですが、それが一方で伝統的な京都に新たな活気も与えています。言ってみれば変わらぬ安心と変わる不安定が混在し、京都と言う伝統をプラットフォーム上でエネルギーを発散しているのです。その意味で、いま京都は、とても面白いと言えます。

例えば、食事。有名老舗の多いなかにあって、フレンチ、中華、イタリアン、アジアンテイストなどなどレシピはむろん、店づくり、接客に至るまでユニークかつ挑戦的なアプローチが多彩になされています。また町屋の、決して立地的にも、使い勝手でも便利とは言えない空間を、敢えて逆手に取ったビジネスも見られます。これはファッション・雑貨にも言えます。いずれもが、コンセプトの押しつけを感じます。そのために撤退する店も多いとも聞きますが、しかし、旧い落ち着いた町筋に、違和感なくとけ込みつつ、主張を打ち出しているこの動きは「驚き」であり、京都の新たな魅力です。

一方、東京は変化の都市です。しかし、新たなモノへのみ偏した東京の街づくりは、どうも喧噪とムダなエネルギー流出に過ぎないとも思えます。丸の内、六本木ヒルズ、汐留、東京駅八重洲など相次ぐ開発は、東京に何か人を惹きつける魅力を残していくのでしょうか？

変わらぬモノと変わるモノとのバランスの必要性・・・京都を散策しての感想です。

(2004 12-17)



第59号『人生いろいろ』

三が日は、思いの外、好天気でした。

晦日に雪が降り、残った残雪のせいか風は冷たかったけれど、屠蘇に火照った気分には心地よい気候だったと思います。景気の悪い年は、やはり神社が賑わうのが常ですが、その通りで最寄りの神社では初詣の人が例年より多く見受けられました。しかし、商売はと見ると、大本営発表がややかげりがちなことも反映してかいまひとつ、威勢が売りのテキ屋さんも盛り上がりに欠けていた気がしました。

暮れのニュースでは、さる神社が旧年のレジメを一字、「災」として揮毫していましたが、新年、皆様はどのような字を当てられますか？

私は「彩」。

こころはいろいろやるしかないと言うことです。

確かに今起こっている事象は、多分、政治的にも、経済的にも、社会学的にも大きく言えば「西洋近代主義システム」の行き詰まりと、それに対し変わるシステムが発見されていないことだ思います。現在、景気がよいと言われる企業の利益も、結局はグローバル化の名のもとに地域的な限界を未成熟、低賃金などを目安に外の地域に打開の道を求めたに過ぎないようです。

つまり、ツケの先送り。だとすれば時間差はあっても早晩、行き詰まるに違いないでしょう。

マーケティングは時代に即する技だと心得ておりますが、少なくとも資源多消費、人や自然など貴重な資源の収奪へ与するのではなく、資源依存型消費の回避と新たな豊かさの方向を求めるものに寄与するものでありたいと願います。

新春、いっときすっきりした東京の町を歩くと、醜い町と美しい町があることに気がつかされます。美しい町は、必ずしもお金持ちが住む町ではなく、豪華で効率的な町でもありませんが、ごちゃごちゃしていても、人の気配りや心遣いが感じられる町で歩く人を和ませまる町です。こうした美しい町には、それなりの努力が費やされていると思われ、今後ともよき佇まいを維持するには、これからも前以上に努力が必要とされることでしょう。

そして私たちマーケティング屋ができること。それは、こうした美しい町に、暮らしや知恵を探り、それに光を当て育む試みに労を注ぐことではないか？ と思います。

未来の芽はいろいろ、そしてその成果として、きっと未来の人生もいろいろになることでしょう。「希望格差の時代」にこそ「笑う門には福来たる」・・・楽観主義がなんてったって大切です。

(2005 1-14)



第60号『自分で動けない？』

ある大手百貨店で販促スタッフとして勤務する中堅社員が、リストラの対象となったが、なんとか難を逃れ支店に働く場を得たという話を親戚同士、新年の顔合わせの折、耳にしました。「よかった、よかった」の話です。

しかし、きびしい目で見れば、百貨店の販促担当として彼は本当に欠くべからざる人材だったか？と考えると彼が居場所が在ったこと自体、その企業のあり方が問われるのではないか、とも思われます。と言いますのは、私は宣伝、販促、広報部門は決められた予算を単純に消化する、いわばコスト部門である時代は、終わったのではないか？また終わらせるべきだと考えるからです。

こうした部門は、多くの経費を使う割りには費用対効果が見えにくく、かつ専門用語が氾濫し、それを振りまく疑似専門家が支配的。で、部外者には、わかりにくい、聖域とすら言える部門でした。そして、いまもそうであると言っても言い過ぎではないと思います。しかし、これからのこうした部門の経費は、営業部門とは異なる方法で、収益に貢献する方向に位置づけられるべきでしょう。

ブランディングなどその最たるものです。また、変化する市場への先行的な投資、市場・流通開拓のためのタネ金である役割もありましょう。こうした活動には、当然のことながら起業家的感覚、事業経営者的感覚が必要です。そうした活動は、リスクを伴いがち。そして動けば動くほど周囲の目は厳しく、居心地も悪くなるかも知れません。しかし、恐らくほとんどの事業者の経営環境は、何らかの革新が求められているはずです。そしてその実現や達成には常に「創造的な破壊」を志向する挑戦的なアクションがなければ不可能でしょう。

身内贔屓ではありませんが、確かに、先の人物は、学歴も、人柄も、専門知識も持つ人材です。仕事もこつこつこなし、誤りもない。しかし、それだけでは、これからの事業環境には対応できないでしょう。ある意味、彼は若いのにもかかわらず過去の人かもしれません。これからの人は、おそらく自ら動ける人でしょう。

先頃、某紙上、さるコラムニストが、「時代が、自分では考えられない、動けない人を多く作ってきた」と述べておられました。もし、彼もまたそうした時代の子だとすると、今回はリストラを逃れても、この先、その波を越える難しいのでは・・・、と危惧するのです。

(2005 1-21)



第61号『高い、まずい、汚い』

フリーターになって大きく変わったのは、以前にまして知らない所へ出向き、昼食やお茶を馴染みのない所で頂くようになったことです。いわゆる移動民化した生活を営んでいるわけです。

定住的な生活であれば、昼食事情は手に取るごとく判るのですが、一見の土地や久しぶりに来た土地では、いわゆる土地勘がありません。もちろんそうした場合に限って時間もないわけです。そこで、束の間のオアシスを求め、必然的にブランドのあるチェーンオペレーションの外食店に入ることになります。そこでは、ブランドに相応しいサービス水準が何時でも、どこでも、提供されるはずだからです。しかし、多くは裏切られます。

外食市場の導入期には、金太郎飴と揶揄されつつも、こうしたことは余りなかったと思います。何故だろうか？ おそらく多くの会社が、価格、効率化、生産性を意識し、価値を提供することをないがしろにしてきた結果ではないでしょうか？ またチェーンのゼロサム時代にあって競争優位を志向し、オセロゲーム的他社排除も含めた市場パイの分捕り合戦に明け暮れてきた結果でもあるように思えます。言ってみれば、つよい会社づくり戦略？のもとに「顧客」や「現場」が、いま多くの店ではないがしろにされているのです。その結果が「まずい、高い、汚い」です。

経営者は現場を見ているのでしょうか？ そしてご自分で、または家族と店に来て食事を楽しんでいるのでしょうか？ これは外食に限らず、有名量販店、販売・サービスチェーンでも同様です。自社の都合で取り揃えサービスの切り捨てが目立ちます。行き先の失った顧客の声なき不満はやがては、当然のごとく客離れにつながりましょう。マーケティング業界では「経験経済」と言うキーワードが提唱される一方で、どうも今日この頃では、肝心の現場感覚が失われているのではないか？

価格破壊以降、「顧客満足」というコトバも余り耳にしなくなった気もします。「顧客満足」が、本当に浸透した結果であれば、問題はないのですが・・・？

(2005 2-4)



第62号『想像力と創造力』

いま頭の痛い、いくつかの問題に直面しています。その一つが「ブライダル」、とくホテル披露宴の市場開発です。ご承知の通り少子高齢化や結婚しない、または出来ない症候群時代に入り、この市場は縮小の一途にあります。そして将来を見ても楽しいビジネスの展望は拓いては来そうもないのです。

一方、何故か、ホテルの新規建設はあちらこちらで行われ、また結婚式の多様化が多様な披露会場を誕生させる中、ほとんどの式場は、組数獲得競争は激しい、価格競争は熾烈で、伸びない、儲からない時代に喘いでいるのが実情。儲かるのは、あの「ゼクシー」ばかり。

こうした状況にあって、ホテルに関しては、かつての御三家の落ち込みは目を覆いたくなるほどですが、しかし、それでもプライドだけは昔のまま、相も変わらない発想と方法論に終始しています。

自分で考えず、中途半端な経験主義や,知ったかぶった女性ブライダルコーディネーターに頼りきり。これはマズイですよ。

10年後のブライダルマーケットはどうなるのか、考えて欲しいのですが、おそらくいまの「ブライダル」は大きく様変わりしているはずです。もしかしたらいまのブライダルは消滅しているかも知れません。

言いたい所は、もはや他社動向や業界の動きを見て、そこでの差別化や競争優位の考えでシェア争いをやっている暇はないと言うことです。ある意味では。

この市場は脱差別化を図る段階に来ているのではないか？と考えるべきではないか、と思います。つまりブライダルのコモディティ化へのチャレンジです。さもないと、収益性も成長性も限りなく減少していく他はないでしょう。

脱コモディティには、市場の創造しか道はありません。つまり「ブライダル」に未知のマーケットスペースを見出すことであり、成長の機会と収益の成長を仕掛ける努力が必要だと思うのです。

現在、結婚式の形式は、昔から在ったと皆思い込みがちですが、実は、明治時代の後半、神社のプロモーションから誕生し、その後、太平洋戦争を経て、日本がアメリカ文化に支配された結果、洋装のファッショナブルな結婚スタイルが創出されたそうです。また、エンゲージリングを贈ると言うのもダイヤモンドの販促であったことは、私自身が若き日そのマーケティングに携わったことからも証言できます。

いわばある時、市場は、創られたのです。それがいま綻びを迎えつつあるのです。HBRによれば、過去100年間で、成功しているビジネスは、皆、存在しない市場を創ってきたとし、事例を数多く挙げています。しかし、一方でそうしたビジネスは、既存のビジネスから生まれているとも指摘しています。

ブライダルで言えば、人間関係、家族関係の変化、家族の変化、価値観、モラル、レジャー行動など取り巻く環境は激変しています。そこに変化とチャンスの芽は存在しているでしょう。この芽を発見し育てるにはが必須です。そう考えつつ、無い想像力と創造力を絞らざるを得ない日々なのです。
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第63号『ホリエモン、頑張れ。』

ホリエモンことライブドアの社長堀江氏についてです。

彼が脚光を浴びたのは球団運営に名乗りを上げてからですが、残念ながらプロ野球などどうでもいい私は余り興味はそそられず、せいぜい日本社会は新参ものにはきびしく、閉鎖的だなと日頃の思いを再認識した程度でした。

しかし、この度のニッポン放送株についての行動は、ことが成る、成らぬは別として日本社会にとっては非常に衝撃的で、ある意味で歴史的な出来事ではないか、と評価し強い関心を抱いています。なぜなら、この事件ほど日本の株式会社が近代的な株式会社の原理から見て異常な株式会社であることを示す事件はないのではないか、と思うからです。ホリエモン氏の意図がどこにあるかは分かりかねますが、仮に指摘されるように支配権を目指す乗っ取りであるにしろ、FSグループおよび財界までもが、正義の使者のように安定株主工作って防止策を講じるなどとてもヘン？！。株主主権の原理に反することではないでしょうか。

また問題になっている株式の時間外取引も、会社同士が株式を相互に持ち合う場合にのみ許されていてそれ以外は許されないとするのも奇妙な話です。既得権を持つモノの利権として時間外取引はあるのでしょうか？ さらには、一部ではマスコミだからダメとか、海外でもマスコミ企業への海外資本の支配は許されていないと言う指摘もありますが、これらも問題のすり替えでは、と思うのです。浅知恵ながら、経済ド素人の私は、株式は売買自由であり、資本の多数決で株主総会が運営されると言うのが株式会社の原理ではないかと思うからです。

どうも日本の株式会社は、株主主権の原理に立脚すると言いつつ、実は会社本位主義を原理に動いている気がします。そしてこうしたことが最近の幾多の会社にまつわる不祥事の根であるとも思えるのです。

ホリエモンは、原理原則に立って日本の会社本位主義株式社会の弱点を突いてきた。その結果、いまこの構造的な弱みを隠蔽するために右往左往する財界、政界の実態が露呈されてきたのかもしれません。勝負の帰趨、結論は3月末には出るそうです。下手をすれば地獄が待っているかも知れませんが、真の株主本位社会の確立のために「頑張れホリエモン！」です。
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第64号『3C不足』

経営モデルには少なくとも三つのC、つまりCompany、Competitor、Customerを考えることが要求されていることは、いまさらに言挙げすることではないかもしれません。しかし、現実はと言うとどうも昨今の出来事で見る限り、この3Cについての基本的な意識が不足しているような気がします。それを思わせる端的な事例が、ニッポン放送とライブドアの買収劇です。とりわけ攻められた側においては3C、とくにCustomerへの意識がはなはだしく不在している？と思われてなりません。

言うまでもありませんが、ビジネス組織の基本的はCustomerをいかに取り込み、存続を追求しているかにあると思います。しかし、ニッポン放送などの対応は、防衛と言いつつも、防衛目的が不透明。むしろ役員など従来経営陣の既得権の専守、さらには「制作」と言う聖域の確保を防衛することにしか過ぎないのではないか？ とさえ思われます。

確かに功成り名遂げたマスコミ人が言うように「仕事に愛情を掛けてきた。そこにド素人が金にあかして土足で乗り込んでくる」と反発する、いささかセンティメンタルな気分も判らないわけではありません。一方、質のよい番組づくりによって「Customer」＝リスナーから高い満足を得るには「オカネ」も必要でしょうし、また従来発想とは異なる市場創造的なチャレンジも今後は大切です。そのためには資本市場で資金を調達する能力、従来にない創意ある人材の導入も当然求められましょう。

日々接するTV番組その他の報道で感じる不満な点は、こうした「オカネ」の論議が十分でないことです。つまりCustomer満足向上を中心にどの様なプラス、マイナスがあるのか、そして、企業価値を高めるための可能性をも含め、そうした3Cを意識した戦略的な視点での資産勘定がほとんど伝わってこないことです。伝わってくるのは買収というドラマティックなコトバから来るイメージとそのイメージに依拠する「悪玉・善玉」の二項対立的な確執劇ばかり。

経営はケンカではありません。戦後直後の日本が貧しかった時、高度成長の折であれば、下克上などはなく、会社は権力の頂点に位置し、善玉でいることが許されていました。それもバブルの時代まで。

終身雇用が崩れ、能力主義が基調となり、自己責任を押しつけるこれからの時代には、人も企業も多様な価値を認め、3Cを強く意識しつつビジネスの機会、利益獲得の機会を模索しなくてはならないでしょう。

お互い、マスコミも含め企業は、いつまでも3Cを無視して善玉であり続けるのは難しい時代の幕開け。それのわかりやすいカタチが、今回の出来事とも言えそうです。
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第65号『脱コモディティの芽』

いまほとんどの商品・サービスが直面しているのは急速に進行するコモディティ症候ではないでしょうか？ 量販、百貨店、巨人（スポーツ）、クルマ、外食など、多くの業態で収益悪化と客離れに悩んでいます。

その原因は挙げればいろいろあるとは思いますが、ざっくり切れば、わざわざそこへ行き、お金を出す意味が生活者には見えなくなっているからではないかと思うのです。つまり消費の高度化に伴い、消費者のマインドが成熟し、その結果、多くの商品がコモディティ化してしまった。その原因は、他社優位戦略として近視眼的発想が支配的となり、さらには「いま食えなければ明日がない」という過度な脅迫観念により「売る」志向が強くなったために、営業組織にとってわかりやすい「低価格」戦略が多く採用され、そうした弊害が修正されないままで今日に至っていることに起因している気がします。

私の狭い活動範囲での見方かも知れませんが、とくに実感するのは「売り」意識の空回りです。かけ声だけで売り上げが改善されるのであれば、何の世話はないでしょう。しかし、見る所、結果は逆スパイラルで、悪い方に向かい、営業現場は疲れ切っているのが実情ではないでしょうか？

営業は「足」だとよく言われますが、お客様側に「必要」や「期待」がなければ営業活動は迷惑行為に過ぎません。こんなことは、恐らく多くのマネジャーは周知ことでしょうが、残念なことにこれを事実として捉え戦略的に営業を組み立て、それを浸透させる発想や教育する人材が乏しいのが実態ではないでしょうか？

一口に戦略的営業づくりと言っても、セミナーやコンサルタントによる座学では有効性はありません。それでは、どうするか？ですが、私見では、遠回りですが、お客様の接点である現場を見て「質問」を多くすることしかないのでないかと思います。

GEのジャック・ウエルチは、質問を多くする達人であるとのことです。当然、多く質問できるためには問題意識とそれを培う不断の勉強が必要でしょう。GEの成長にはこうしたCEOの能力が寄与しているわけですが、これはこうした偉大なビジネスマンに限った話ではないでしょう。

もし「脱コモディティ」を仮説として現場を見たら何が発見できるでしょうか？ 非才な私でも、多くのヒントが現場にはあることが分かります。しかし、仮説のない従来路線を遵守する硬直化した枠組みの管理システムや組織では貴重な情報資源は捨て去られ、脱コモディティを導く知恵にまで発酵できないままにあると思います。

(2005 4-15)



第66号『獅子舞と広告取りお断り』

獅子舞と広告取りお断り、こうした表示が一流企業と言われる会社の受け付けには、必ずといってよいほどに掲出されていたことを古い広告マンなら覚えておられる方も多いと思います。広告が世間様では無用のもの、強要されて出すものと見なされていた時代の、いわば象徴ともいうべきものが、この獅子舞と広告取りお断りの表示だったと思います。きっと先輩達は屈辱感を味わい、社会の居場所を求めて広告の産業の確立を夢見て意欲を燃やしたことでしょう。それからおよそ半世紀、広告は産業と位置付けられて時代の寵児とも言えるほどの地歩を得るに至りました。そして広告会社に働きたい若者が増え、いまや多少名の知れた広告会社は、若いリクルーターにとっては超狭き門と言う状況にあります。これはこれでとても喜ばしいことですが、気になるのは、業界で働く人の意識です。

かつて大学は、入学することが目的化していると非難されたことがありました。そしていまやその延長に広告会社があるような気がしてなりません。たしかに、情報社会はD・べル（社会学者）が言うように、限りなく専門業者を生み出し、電話帳を厚くしてきました。ひとつの仕事をするのには、数多くの専門家を結集させねばならない事実は、もし、映像制作の見積もり書式を見る機会があれば、納得されるはずです。そして専門化が進んだ分、仕事における個人の存在は、きわめて薄くなりました。そのためでしょうか、「仕事と自分」を見つめ考える機会も少なくなってきたのではないかと思います。

私が業界に参加していた折、ある意味でショッキングな事件が二つありました。ひとつはある若い広告マンが新聞広告の送り原稿を抱えてビルから飛び降り自殺をしたこと、もう一つは高名なCMディレクターが自らの命を絶ったことです。この二つの事件は、仕事と我がことが重なっていた時代の悲劇であったのかもしれません。いずれも広告と言う仕事について、ある意味で他人様に信頼を頂き、その結果、自己がやるべき仕事として重く引き受けていた生真面目世代を物語る事件であると私には思えます。

私は、こうした真面目世代の後に、来たものであり、死と直面するほどに物事を詰めて考えたことはありません。たかが広告、仕事なんだから死ぬことはないじゃないか、と思いう人種です。しかし、一方で「されど仕事」です。仕事の修羅場では仕組みや組織は無力です。頼れるのは自分への信頼関係と達成意欲だけです。あのホリエモン事件も収束しそうですが、その過中で垣間見えたのは、いわゆる業界人の官僚化、ないしは会社人間化です。生活維持にこだわり、保証を期待すると「業界人」は堕落します。また、支払われるお金の多寡が、当然のモノとされる仕組みとなってしまったら問題です。

いま、新しい視点での創造的な破壊が必要とされていますが、それには自分が本当に欲しいものを価値として提示するしか、解決の道はないと思われます。それには、明日はまったく保証されない「河原モノ」意識、または「婆娑羅」の覚悟こそがいま求められる気がします。

無理を承知で思うに、「獅子舞と広告お断り」。そんなアウトローな世界から生まれる妖気をもったエネルギーが、懐かしく、同時に今必要と思えます。これは何も広告人を目指す人ばかりではなく、マスコミに関わろうとする人にも言えることです。
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第67号『女達のたくらみ！』

先日、妙齢の美女三名からお誘いがあり、彼女達の手料理を味わうと言う、ちょっとハッピーな機会を得ました。うらやましいでしょ？！

彼女たちの二人は、ロシアを中心とするアジアの文化研究者と文学者であり、もう一人は、このロシアを含めたユーラシア地域を、一流レストランはもとより、家庭にまで足で訪ねて料理法を探ってきている料理研究家です。皆さん、その道では知られている方ばかりのため、食事はもとより、会話もレシピの説明から、その成り立ち、文化背景までと幅広く蘊蓄に富み、舌にも心にも大変美味しい時を過ごさせていただきました。

でも、もちろん彼女達のもくろみはあります。

それは、彼女らの情報を元に、ロシアの料理を普及させ、合わせてロシア文化への理解を普及させたいというもくろみで、私のような、異質のオッチョコチョイの意見を聴こう、ということが狙いだったのです。

これはたいへん厄介で、困難な課題です。何故なら、これを推進するエンジンともいえる状況が日本にはないと思えたからです。例えば、ロシアに対するイメージの悪さ、ロシア料理は、「マズイ」という評価などなど。そして、もちろん、彼女らも、こうした事実はとっくにご承知です。

それではどうするか？

とりわけ、一度、人の心の中に創られたイメージや固定観念を変えることは困難です。すなわちカラスは黒い、ウイスキーは茶色、ビールは泡がある、のに異を唱えるのはコミュニケーションでは、不適切だからです。

ポイントはポジショニングだと思います。

私は、一度、「ロシア」から「離れ」て考えて欲しい、そしてこの素敵な料理と文化を普及することで「儲ける人」は誰か、を戦略的に探しましょうよ？ と提案しました。私は、彼女たちの計画が不可能とは思いたくありません。なぜなら皆さん「離れ島」にたどり着いたセールスマンの話を思い出してください。また、可能性は多いとも確信しています。それは、「食」について、いま、不安だらけ、不満だらけ、の現実があるからです。また産業としての外食もパラダイムシフトの必要を問われています。もちろん、いいものが売れるとか、ナショナリティーで勝負できるほど甘くはありません。

とりあえず、彼女らの「ロシア料理」とは「なにか？」をポジショニングして貰い、それを信念として普及していく決意または志が必要です。そしてその志は、生活者としての彼女らの心から誕生するものでなければならないでしょう。

どうやら私は、彼女らの術中に絡め取られつつある気がします。
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第68号『せっかち文化の課題』

西日本JRの悲惨な事故が起きました。原因については色々に取り沙汰されていますが、こうした事故の背景には時間についての私たちの意識の在りようが大きく影響しているようにも思えます。

以前にロバート・レヴィーンと言う社会心理学者が書いた「せっかち文化とのんびり文化の徹底比較」をした本を読んだことがあります。この本は31ヶ国の生活ペースを測定しデータ化したとてもユニークな調査報告だと思います。この著作では、生活ペースを測定する尺度として、歩く速度、労働の速度、公共の時計の正確さという3つを設定し、世界中の都市を測定したとのことですが、その結果 、第一位はスイス、日本は僅差でドイツに次いで4位、ヨーロッパを除くと生活テンポは猛烈速い国ということになったそうです。

調査によれば、ヨーロッパは、生活テンポの早さは世界一、アメリカよりも早いとのことで、どうも私たちが抱いているヨーロッパのイメージとはマッチしません。豊な時間を楽しむライフスタイル、いわゆる「甘い生活」をヨーロッパの人々は捨ててしまっているのでしょうか？ また時間に追われたノイローゼ、疾病、事故が多発しているのでしょうか？ 事実は、どうも違うようです。ヨーロッパのある調査会社では、EU加盟国の人々に「やらなければならないことをするために、あなたが使える時間」についてどう感じるか、を質問したところ、全回答者のおよそ83％が「非常に満足」あるいは「かなり満足」という回答を出したと報告しています。

一方、日本では、70％もの男女が共に「時間に追われている」と感じています。しかし、この焦燥感とも言える時間意識が、つい最近までストレスとなり、そのまま多くの個人や社会のトラブルなどの引き金に成らずにいたのは、何故でしょうか？ それは、男性の例でいえば、会社への帰属意識、同僚との時間を共有、ある意味では公私混同という曖昧な状況が、安全弁として働いていたのではないだろうか？ この社会心理学者はこう分析します。また「ワークホリック」こそが、日本人の心の安定性を維持しているとも。

しかし、時代は不景気へ、競争へと大きく変わっています。そして「生産性と効率の時代」です。いまや、安全弁であった、義理とか付き合いとかの曖昧さや「カイシャ」がいまや急速に無くなりつつあり、忙しい振りをする、多忙を自慢できる、お互いに傷をなめ合う場所も機会も、その存在すら許されません。ワークホリック以前に「お仕事」自体が無くなりつつあるからです。いわばせっかち文化の安全弁がはずれたのかもしれません。そしてこうした時代では「タフ」な機械のような心の持ち主しか生存できないのです。

先日、EXPOに行きましたが、特の目立ったのが高年齢の人々の会場に向かい走って殺到する姿です。時間はたっぷりと有るはずなのに「時間に追われる」「時間をマイペースに管理不能」な時間貧乏人の姿です。恐らくEXPOは、時間に追われたい人々にとっての「まじめさ」「けなげさ」「努力」を発揮し実感できる、数少ない楽園なのかもしれません。
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第69号『雀100まで踊り忘れず』

一日を通して、いまテレビを視聴している人々は42.2%とか、およそ6割の人はテレビを見ていない、そんな時代です。

テレビも成熟化したと言うわけで、今後はさらに限られた視聴時間の分捕り合戦が熾烈とならざるを得ません。こうしたなかで、いま手堅い戦略がコホート戦略。この語源は、古代ローマの軍隊組織に由来するとのことですが、雑学的蘊蓄はさておいて、時系列的に、例えば時代、世代を追って、ある要因を追跡する調査手法の一つであることは皆さまとっくにご存知のことでしょう。

このコホートを巧みに駆使しているのが、只今好調のテレビ朝日でしょう。低迷で悩んでいたテレ朝は、あの奇妙なお蝶夫人の「ひろみ、よくってよ！」で有名な「エースをねらえ！」から現在の「女の子だもん、涙が出ちゃう」の「アタックNO.1」と、30年前の焼き直しのアニメスポ根のリメイクでお手軽に視聴率を稼いでおります。

時間帯はかつての7時台から、いまやゴールデンど真ん中の9時台へ。いじめられても叩かれても健気に立ち上がる主役は、売り出し上戸彩クン。彼女の奇妙な色気と年増お姉さん達が演じる高校生の魅力でついつい見てしまう私ですが、ふと冷静になると、なんとも三世代を超える遺伝子が、蘇っているのを感じて、同局および古賀プロなどのマーケティングのしたたかさに感心します。時代、世代は替わっても、一度ヒットしたネタは、変わらずに存在し、そうしたお宝は掘りやすく入手にリスクも少ないことの証明です。

40代未熟ママ達の懐かしの感動と彼女らの夜更かし、ませガキが加わって人気は沸騰、三世代を超えるお茶の間番組ですね。まさに「雀100まで・・・」、一度覚えたら忘れがたいという諺通り。

でも不思議なことに、この遺伝子は女編ばかり・・・。かつての雄、ニッテレは巨人がダメでいまや無惨。あの「あしたのジョー」や「飛雄馬」は何処へ？ オトコはあの時、燃え尽きてしまったのかしらん！？

(2005 6-24)



第70号『シナリオプランニング』

最近仕事がサービス業に偏っている所為かもしれませんが、日頃感じるのはサービスの成熟化です。

サービス社会ということでCSとかCRMとかいろいろなコンセプトが、提案されてきて、それはそれで成果を挙げているようですが、一方、能書きばかりで実態が伴わないのも現実でしょう。

またサービス社会は何か、魅力的な出来事を生み出してきているしょうか？ 個人的に見ると、どうも大したことは提供していない感じです。確かにITがあり、ネットコミュニケーションがあり、20世紀には無かったものが誕生しています。これらテクノロジーがサービスの効率化を促進したのは事実です。

しかし、皆さま、正直、生活は面白いですか？ 便利さが豊かさと結びついていますか？

先日、某ホテルのブライダル会議に参加しました。そこで感じたのは「幸せ」という名の下で浪費される時間と、退屈なセレモニーの提案です。

富裕と貧困の格差が広がって行きつつあるいま、「豊かさ」を一時でも享受したい「挙式」がなんと貧困なことでしょう。幸せのイメージである男女の過ごす空間が、何とステレオ・タイプと化していることか。こうした状況は何処にあるのか？ 私は、自身も含めた「思考の停滞」にあると思います。いま多様な社会と言いながら、思考は同じ情報をもとに、同じ方法で情報処理をしています。差別の成立が根本的に不可能です。

こうした状況を超えるには、自らの努力しかないのは当然です。卑近な考えですが、ブライダルで言えば、結婚、家族、セレモニーなどのキーワードをゼロ度で考え直すことから始めることかもしれません。

先程、「瑠璃の島」と言う番組が終わりました。静かなドラマで、強い感動を受けたドラマでした。中でも人々の「何も無い島」との認識が新たなエネルギーを生むとの主張に共鳴をしました。環境とかヒューマニズムとか言わずにひたすら「何も無いことにこだわった」シナリオの巧さです。

サービス経済を超えて経験経済へと、または知識経済へと移行するのは大きな時の流れです。そこでは、おそらく優れた感動を呼ぶだけの力のある「シナリオづくり」が、マーケティングの始点としてまず必要とされているような気がします。

(2005 7-8)



第71号『デザイン作法』

デザインは、外側を飾ったり、形態を意匠するだけではないことは言うまでもありません。デザインとは、視覚能力とカタチを創る能力をベースにした「知的活動」であると定義されています。先日、ある人のお誘いで某大学でのロシア文学のシンポジュームに出掛けました。私はと言えば、文学部出身であるとはいえ、門外漢、ましてやロシア語のロの字も知りません。会場には露文の学生とバイリンないしはロシア系と見られる人々が集まっていました。どうなることか？

でも結果は結構刺激的で面白かったのです。テーマは「翻訳」でした。これはこれで興味深く聴いたのですが、さらに惹かれたのが話者であるロシア作家*1のワーク作法です。彼は執筆とは「プロジェクト」であると主張したからです。彼は編集者と大衆作家との2つの顔を持った執筆者で、いまやモスクワでは村上春樹、吉本ばななと同じ人気を持っており、世界の多くの国で彼の作品が翻訳されベストセラーになっているとのことです。

最近、知的な創造作業では、対話が増えれば増えるほど知的な創造活動は活発になること、またこの知的創造の活発化は、個人が自分の仕事について強いビジョンを描くことだと言われています。まさしく、彼は、組織、つまり出版社、翻訳家などからなるヒューマン・ネットワーク・・組織の目標と作家としての思い＝イメージを同時実現するために「プロジェクト」の形成が必要であり、その成功のポイントはプロジェクトをデザインし得る人材の育成であることを強く主張したのでした。

彼の「プロジェクト」の示唆は強いインパクトを持っています。それは、翻って我が身を見るに、あまりに戦略やビジネスを意識し過ぎ、実践者としての認識と行動が希薄化していることへの反省の思いに駆られたからです。言い換えれば、彼の発言は、ナレッジワーカーよ、もしそうであればの話ですが、「知の創造と操作」はあなた自身で行うべきだ、と言うことなのではないでしょうか？

知的経済ヘの流れを前に、途方に暮れている私に少し光が差した夕べでした。

(2005 7-22)

[*1] ロシアの作家　ボリス・アクーニン（悪人と自称）著作「堕ちた天使アザゼル」他




第72号『お金持ちになりたい』

お金持ちになりたい・・・？

最近セレブなるコトバが流行っています。そしてセレブな生活に憧れ生活のすべてをセレブなお相手と出会い、結婚することに掛けているオバカな女性が紹介されTVネタにもなっています。なにやらセレブ風に見える様に仕立ててくれる教室もあるようで、いやはやです。あの杉田かおるさんもこうしたセレブ憧れ時代のヒロインとなり、その後の顛末はてんやわんや、まさに「真夏の夜の夢」。

先日の一揆塾での平野先生によるお話ではありませんが、格差社会が進行し、お金持ち層が脚光を浴びるようになってきているようですから、懐かしの「玉の輿」憧れ症候群が蔓延するのも、さすがトレンドに敏感な女性ならではかもしれません。それにしてもいまや女性が憧れるセレブな人ってどんな人種でしょうか？

すでにお読みの方もおられるとは思いますが、「文藝春秋」8月号は、こうした疑問に応えて、ジャーナリスティックな視点で日本の「お金持ち」について調査・報告してくれています。デモグラフィックなデータと聞き取り調査の2本立てによる構成ですが、結構面白く一読おすすめです。

いわく、日本のお金持ちとは、年収1億円前後を定常的に所得している人々で、基本的には2種類の職種で構成されており、ひとつは非上場の企業のオーナー経営者であること、そして彼らは東京に集中していること。もうひとつは、自営の医者で、こうしたお金持ち医者は地方に散在していることを指摘しています。

それでは、こうしたお金持ちなる方法は、どうするのか？ さすがに抜け目なく「聞き取り調査」はフォローしてくれています。お金持ちになるコツは、


	自分自身のやるべき人生設計を早めに決めたこと

	本業に徹したこと

	マネー転がしはやらないこと

	つまらないお金は使わないこと



だそうです。

お母様方、もはや有名校→一流企業サラリーマン→出世はだめですよ。ファンサイトの皆さま、すでに億万長者の方もいらっしゃるかもしれませんが、ちょっとは希望が見えませんか？ 年収1億円の所得をお稼ぎなりましたら、ビール一杯、奢っていただきたいと期待する私です。

(2005 8-5)



第73号『バズ・マーケティング』

バズ・マーケティングってなに？ 最近、ちょっと話題になってきたバズ・マーケティングのお話です。バズとは、蜂がブンブン唸るという意味とのことでバズ・マーケティングとは消費者の「口コミ」を利用するマーケティングのことです。

消費者の口コミが商品の売上げに大きな影響を及ぼすことは、昔から直感的に知られてきていますが、こうした口コミが伝播していく特性を的確に把握してマーケティング戦略に活かしていこうという動向が米国では生まれてきているようです。とくにネットビジネスでは口コミ効果をビジネスへと結びつけネット上の個人サイトと提携して自社製品の紹介リンクを貼ってもらうアフィリエイトプログラムが広がっているそうです。

バズ・マーケティングの基本的な発想は、小さな口コミを連鎖的に広げていくことによって大きな効果を生み出すことにあります。口コミの伝達が一度始めると、その後は,発信者は何もしなくても加速度的に情報が広がっていき、こうした流れを意図的に作ろうとするのがバズ・マーケティングです。

よく「悪事千里を走る」といいますが、口コミの連鎖を広げていくには、華美な推奨文句よりも辛口批評のほうが連鎖反応を起しやすいという事実です。そして好意的な口コミは、消費者は友人や知人が実際に利用した商品の使用感を聞き、それが自分の関心を惹く内容であれば「自分も買ってみようか」という気持ちから派生します。あまり大きな期待はせずに買ってみたところ、意外と良い商品であることに納得すれば、その満足感を他の人にも伝えたいという気持ちが生まれ、その反対に、購入前の“期待”を購入後の実体験が上回らなければ、好意的な口コミ伝達はそこで途絶えてしまうか、逆の悪評が口コミ伝達されていってしまう畏れがあります。つまり、口コミよる消費者の商品評価というのは、「購入前の期待感」と「購入後の満足感」の差によって生じるもののようで、諸刃の剣の危険があります。この点、安穏無事な広告とは大きく違います。

そもそもの「口コミ情報」は無償で世の中に広がっていくのが正当な流れでありそこに商売が絡んでくると消費者達はこれを嫌うのは当然でしょう。しかしながら、メーカーや小売業者にとってはユーザー側からの口コミ評を上手に販売プロモーションに結びつけていきたい気持ちはつよく、バズ・マーケティングには魅力もありましょう。しかし、バズに踏み切るには勇気が要りそうです。

なぜなら、自社自ら「辛口」批評の発信に堪えられるか、自社の開発製品にクールに対応できるかなど、従来の企業風土やマインドにとって課題が多いと思われるからです。

(2005 9-2)



第74号『風吹けば桶屋が儲かるという発想』

最近、私の買い回りの場所では、売り場のリニュアルを行う店が多いようです。大抵は空間が広くなり、来店客にはゆったりとした気分を提供しているようです。しかし、一方、これにより馴染み客には、とまどいもあるのではないか？ という気がします。そう感じるのは、かく言う私自身。

本屋の場合、分類毎で売り場が作られていますが、その位置が変わり、目当ての本のタナに行き着くのに苦労しました。また食品雑貨店の場合は、売り場移動と商品の絞り込みにより、商品構成が変わったこと、重点商品の扱いが変わり行きつけの売り場に目当ての商品が無くなったことです。

リニュアルは店の戦略にもとづいた売り場変更であることは理解できますが、さて問題は、この変更が何を目指しているかです。

本屋の場合、仮に売り場をすっきりさせるのであれば、混乱を招くほどのリニュアルは必要であったのか？ と思います。手間を掛けても売り上げが伸びるとも思えません。

一方、食品雑貨の場合は、商品の変更は、顧客のなかにある店のポジションを変えてしまいます。これにより客離れも起こることでしょう。事実、私にとっては行く必要のない店になりました。

最近流通サービスの効率化がいわれていますが、その際、重要なことは顧客との接点をどのように考えるか？ 店は何を提供しているか？ を深く考える必要があるのではないでしょうか？

私が馴染みにしていた食品雑貨の提供するモノは、「買い回り商圏でワンランクアップの商材が入手できること」であり「ほどほどの品揃え」による「利便性」でした。しかし、商品が絞られると専門性は高くなるかも知れませんが、目的買い以外では立ち寄る必要はなくなります。また、私の住む地域は、デパートが取り囲む地域ですから、グルメハンティング？ もデパートまで足を伸ばせば間違いありません。時間も省けます。

かつてあるインストアの調査では、チーズの売れる店は、スパイスが売れ、高級肉などの食材が売れるということでした。逆に高級な食材を売りたいのであれば、スパイスやチーズなど値の張らない小物の品揃えが大切だということでしょう。こうしたことは進んだ店では十分な解析が行われ売り場づくりが行われていると思います。しかし多くはABC分析までがほとんどではないでしょうか。そして、それによるマイナスを防ぐには同時に「風吹けば桶屋が儲かるという発想」も必要な気がします。

(2005 9-16)



第75号『自分で考えなさーい。』

「自分で考えなさーい。」この言葉は、「女王の教室」の鬼教師マヤのセリフであることは、皆さんご存知でしょう。

土曜日夜9時からのこの番組は、小学生の教室が舞台であるにも拘わらず結構大人も見ているらしく視聴率も上位にあり、最終では27％という高い視聴率を獲得したようで、私も嵌りました。

嵌る理由は、どうも天海祐希扮するマヤなる教師が大人の知りたくない「本音」をついてきて、あやふやな常識や建前が突き崩されそうになる危うさにあるのではと思います。

例えば「みんな仲良く」に対して「みんなは自分さえよければいいと考えているのよ！」であり、「みな平等」に対して「勝者がすべてであること、世の中は弱肉強食であること」を主張するなどです。このような彼女に対し生徒達は抵抗し、戦っていくのですが、それを支援する大人達が不在であることもこのドラマの面白い点です。そして大人達は、みな「事なかれ」であり、理想を失っている人々として描かれています。このドラマをどう見るかは、先般「朝日」でも論議されていましたね。

話は飛びますが、この夏、処世術の本が人気とか、しかも若い者対象ではなく、団塊親父にも読まれているようです。過日、暑気払いに団塊おじさんと「どぜう」をつついたのですが、話題は、「株」「ゴルフ」「女性」で、彼らの関心の狭さに驚きました。かつてはエリートとして鳴らした人たちです。「もうリタイヤーしたんだから、昔の処世術はもういいんじゃない？」と思った次第です。そしてこうしたおじさん達もいい歳して、生き方が不明であることも・・・。

が、一方、別の意味でこうした団塊の世代の有り様に商売チャンスはあるのかも知れません・・・・。処世本はこうしたニーズに応えたモノでもありましょう。

疑わしいことですが、太平の世が続いた江戸時代、「あくび指南」というのがあったそうです。真偽は別として、自分で考えることが出来ないいまの時代には、新しいあくび指南が必要かもしれません。「他人は助けてはくれないわよ」は事実ですが、そこを突いての「お助けサービス」ありかも。それってなに？ 「自分で考えなさーい。」

(2005 10-7)



第76号『衆院選を考える』

「自」の圧勝でしたね、今度の選挙。

皆さん理由は色々とお考えのことと思いますが、コミュニケーション戦略の視点から見ると、次のような考え方に思い及びます。


	（1）2大政党幻想と言うマスコミねつ造の舞台が出来上がっていた。

	従って選挙は自由、民主でのバトルというサッカー、野球などと同様の状況になった。これにより本来の野党が存在しなくなった。 →政治はショーに


	（2）戦う2党は、実質上、同じであり、どちらが勝っても「安穏」であることを未だに「中流意識」「ノン・ポリ」の国民は承知。

	→観衆としての政治参加


	（3）キワード「改革」の持つ野党的なイメージが「小泉」氏と重なった。

	一方、民主は、スローガンが、選挙が終わったいま、もはや頭に浮かばない位、はっきりしていなかった。また、「改革」に反対する理由が「ワカラナーイ」状況であった。一方、「自」の改革が判ったか？と言えば「改革」というコトバが気分で判っただけであることは言うまでありません。 →情緒の時代


	（4）郵政反対の自議員が派閥のドンイメージで、皆脂ぎっており、スマートさに欠け、利権亡者に見えた。

	要は女に持てないタイプが目立った。 →外見が勝負の時代


	（5）郵政改革＝官僚支配の幻想を振りまき、悪代官退治に乗り出した隠密剣士が登場した感じで、それをマスコミは刺客と煽った。

	事実、刺客の多くは「くの一」と呼ばれ、男好みの知的なかよわい？ 美女が多い。 →正義の味方、義経ブームに見られる判官贔屓状況


	（6）不景気が長引くなか、安定的な給料を約束されている公務員的な存在に怨嗟が広がっており、大衆レベルでのスケープゴートの対象になりやすい状況にあること。

	とくに「格差社会」に生きる若者層に不満が多い。 →パンとサーカスの施策


	（7）そして、本来は「痛み」を強いられている筈の大衆の「不満」を「公務員」「官」へと向けさせたこと。

	→不満のはけ口づくり




皆さま、ご承知のようにコミュニケーション戦略は、・何を言うか？ それを・どう言うか？ をまず考えるのが基本です。そしてこの前提には、ポジショニングと差別化が検討されます。そしてシンプルで明快なメッセージの発信です。

この意味では、「自」の勝利は、コミュニケーション戦略の勝利と評価できましょう。聞く所によると、この度の選挙は「自」ではNTTの広報で実績のある議員が音頭を取って進め、一方、民主は某広告代理店推薦の米PR会社が担当したとか？ 言ってみれば情報社会にあっての日本の大衆の意識状況を深く認識した戦略の勝ちとも言えるかもしれません。

ところで、これから時代はよくなるでしょうか？ 「改革」に何を国民は期待したのでしょうか？ 仮に世の中が悪くなると想定すると、多くの人々の不満は一層蓄積されるでしょうし、また国民は、より強いリーダーと、次なるスケープゴートを求めるはずです。なんだかヨーロッパでのナチスの台頭や日本での第二次戦争前の状況に似てきていませんか？

「皆さん、目を覚ましなさい」と言いたい気もします。

(2005 10-21)



第77号『新「あくび指南」』

「自分で考えなさーい」と発言したものの、現実には「どうすればいいの？」というのが世間様ではないでしょうか？ そこで、お節介と指弾されるのは承知で、近頃、都で流行っている新「あくび指南」の一端をランダムに私のメモリストの中よりご紹介してみたいと思います。


	サラリーマンから大学教授へと転身する生き方指南

	社会人と企業を顧客として取り込む大学ビジネス指南

	商売のノウハウを売るビジネス指南

	商売繁盛のノウハウを知的財産化し契約専門家となる指南

	小資本で起業できるコーディネータ職への指南

	家庭の変化を見据えた「家族の絆を深める」市場の開拓指南　

	人との揉め事を飯の種にしたトラブル解決サービスビジネス指南　

	制作料でなく使用料として稼ぐための指南

	退職者を活用するビジネス指南

	大人が遊べる趣味市場に向けた商機の掘り起こし指南

	緻密な時間管理サービスビジネス指南



いかがですか？ 挙げれば切りがありません。

社会学者のダニエル・ベルはかつて情報社会の特徴の一つとして職業別電話帳が分厚くなると言っていました。まさに、ベルの予想通り電話帳は家庭内では厚すぎて困りものとなっています。電話帳の悩みはさておいて、職業の増大は加速する一方です。それは社会が専門性を必要としているに他なりません。

会社の設立に必要な最低資本金（有限：300万、株式：1000万）を準備しなくても起業ができる時代となり、この2年の間に設立された企業は3万社を越えていると言われています。その中でも資本金がわずか1円で起業した“1円会社”は1100社程度あるそうですが、まさに起業へのハードルが低くなり、百花繚乱の起業ブームとも言えそうです。近い将来には正式に商法が改正されて、誰でも簡単に会社を起せるようになる見通しですから、開業率はさらに高まることでしょう。しかし現実には、国内で1年間に約40万社が新たに設立される一方で、50万社が廃業をしています。従ってこうした起業ブームを背景にした起業指南も大きな市場を形成することでしょう。先に挙げたリストもこうした事情の反映です。

ビジネスには、多彩な領域がありますから、その領域の中で「専門」を探れば、アフターサラリーマン人生での過ごし方も見えてくるのではないか、と思います。JTBの広告ではありませんが、「大人の時間は長いから」、セカンドライフをどう描くかは、お互い大切です。その際、プレイヤーとなるか？ 観客となるか？ は、人それぞれですが・・・？

(2005 11-11)



第78号『「見た目」が大切』

先日、連れ合いと近くのラーメン屋さんに行きました。

浮き沈みは世の習いといえ、店が生まれては消えて、店が長続きするのは容易なエリアではありません。そうした中にあって特徴ある、いくつかの店が生残していますが、私達は、それら一つに入店したのです。いわゆる「お客はよく知っている」の通り、その店は、人気(ひとけ)が少ない時間帯でありながら、来店客の途切れがありません。記憶では2年前にこの店はオープンしたと思いますが、いまでは4つの支店を出している様子です。

こうした繁盛のキーポイントは？ 思うに、それらはレシピとお客の「絞り込み」、そして「演出」に尽きると思います。まず「絞り込み」ですが、店構えがクローズド、そしてレシピはラーメンのみで、あとはトッピングでバリエーションを付けていること。スープは、この各店舗に限っては、醤油、みそ、塩の3種類ですが、支店はそれぞれに特化した1種類のみ。また喫煙顧客へのサービスはなし。一方「演出」については、店舗のおよそ3分の2が厨房で、ガラスにより仕切られた麺製造工房とカウンター対面式のオープンキッチンで構成され、客席はその分制限される店舗レイアウトです。また従業員はラーメン店店員らしくなく、無駄口は叩かないが感じの悪くないクリエイター感覚の人材を集めています。言ってみれば、ラーメンの「作り手」としてのこだわりが店・人・サービスにおいて表現されているのがこの店で、硬く表現するとお客との接点に戦略性をもっていること、そしてこうした戦略が「見える」店なのだということでしょうか？

話は飛びますが、いま成長著しい台湾の家電メーカーでは、「スリー・シックス・ワン」というコトバが使われているそうです。これは消費市場で差別化できる特徴や機能、さらに価格を生み出すのに3ヵ月、これらで儲けられるのが6ヵ月、そして商品が陳腐化して在庫となり、それを一掃するのに1ヵ月と言うことだそうです。つまり新商品のライフサイクルがわずか10ヵ月しかもたないという時代認識で、これに勝つには並大抵では困難でしょう。

このライフサイクルの短縮化は家電ばかりではなく、程度の差はあれ、多くの企業が経験している筈です。極論すればいまは造ること、差別化すること、価格を安くすることに企業努力を傾注すればするほど自らの首を絞めることにもなりかねない時代かもしれません。こうした時代のマーケティングを考えると、むしろどんなカタチで提供するか、どのようにロイヤルティや満足を与え維持するか、が課題になりそうです。

そして特に、このラーメン屋のように、お客様との接点においていさぎよいスタイルを打ち出し、それが分かる大胆な「見た目重視」戦略施策こそが、いま、製販双方では、重要になっているのではないかと思われます。因みに連れ合いはこの店が気に入ったようで、リピーターになりそうな気配です。

(2005 11-25)



第79号『あなたはどのタイプ』

ふたたびプレゼンについて、です。

この原稿は、ハーバートビジネスレビューHBR 10月号に掲載されている記事を紹介するもの、すでにお読みの方も多いと思います。プレゼンは、中身もさることながら、プレゼンテーターの印象も大きく影響すると言うのがHBR筆者の指摘です。すなわちプレゼンの際に、プレゼンの受け手は、プレゼンテーターを特定のタイプに分類し、もしそのタイプに当てはめられてしまったら、プレゼンのそのものが台無しになるという、恐ろしいご託宣です。これはむろん海の向こうの話と言えばそれまでですが他山の石とも言えましょう。

まずは


	（1）弱気タイプ

	つまり提案にこだわりがなく、すぐに相手の意見に合わせてしまい提案を諦めてしまうタイプです。とりわけクライアントと意見を交わせしにくい風土の私たちには、陥りがちな指摘。お取引き頂けるのなら、ご希望に合わせて変更致しますとつい「営業的？」に発言したことはありませんか？ こうした応答で、このプレゼンは自分のアイディアに執着がないと判断されかねません。


	（2）ロボットタイプ

	よくプレゼン準備にリハーサルをやりますが、このリハーサルの結果、間違いないようにと気遣うあまり、企画書を読むだけ、または丸暗記しただけのプレゼン、パワーポイントに書いてある以上のことは発言しないプレゼンです。これでは当然、話に迫力がないし聞き手を惹きつけることは出来ません。


	（3）やり手の営業マンタイプ

	もうひとつは相手のニーズを無視した、パワーセールス的なプレゼンで、自分のアイディアを訴えるあまり、相手の話を上の空で聞き過ごす、やり手の営業マンタイプのプレゼンです。これは相手から見ると提案ではなく、売り込みに過ぎないプレゼンと評価されてしまいます。また聞き手に耳を傾けない傲慢な態度は不快感さえも与えがちです。


	（4） おねだりタイプ

	これはよくありますね。この人が欲しいのは、仕事だけ、相手とパートナーシップを組んで問題を解決しようという意志が感じられない困ったタイプです。




前回にも述べましたが、「プレゼント」の意味合いが強いプレゼンは、相手と共鳴しなければどのような舞台装置が設定されようとも徒労に終わってしまいます。

かつて先輩から「聞き上手」になれと言われたことがあります。以来、そうした目ですぐれた商売人といわれるビジネスマン達を見ると、必ずしも口八丁手八丁の人だとは限りません。むしろ口下手、無口の人に多いようにも思いました。よく相手の話が聞けると言うのは、相手への勉強はむろんですが、多くの経験を積み、真に見識がしっかりしているからだと思います。

以上の4つのタイプは、プレゼンテーターのすべてが陥りがちな罠とも言えます。老婆心と同時に、自省を込めてご紹介した次第です。

(2005 12-9)



第80号『キントキ族対策始めよう！』

先日、ご縁があって東京より凡そ3時間のリゾートにお邪魔しました。この観光地は、テニスブームに支えられて、いっとき若者を中心とした人気のスポットでした。しかし、バブルがはじけて以降、年を追う毎に観光客が減ってきているとのことで、最近はリタイヤした後の生活を楽しむ人が移り住み、そうした新たな住民が増えてきているのがわずかの光明とかで「先行きは見えない」。ご案内頂いた方のお話です。このような話はどこでも耳にすることです。

観光ばかりではありません。消費の多くの局面で、時間は、高齢化、少子化のもたらす影響を正確に刻みつつあります。そして人々の求めるものも大きく転換しているのです。そうした変化がもたらす現象が、最近巷の話題であるキントキ族。オカネも時間もたっぷりのおばさん、おじさんの出現ですが、注目は「金」はとにかく「時持ち」の増大でしょう。

JRのCMではありませんが、「大人の時間は長いから・・・」の時代の現実化です。しかし、こうした判りきった現実に対して、私たちはまだまだ準備不足である気がします。何故手を打てないでいるのでしょうか？

理由は大きくは二つあると思います。一つは多くの人々、とりわけマーケターが、「モノ」の関係でしか、生活をイメージし設計し提示できないこと、そしてもう一つは、さらに根源的な問題ですが、成長を測るに「量を基準」とする以外に尺度を持つことができないと言う、資本主義社会の仕組みとか、成長の神話とかに呪縛された発想にあると言えないでしょうか？

国境を越えて絶え間ない成長を目指すのも、一つの方策ですが、しかし、それは歴史家E/オーラスティンも言うように、「世界の矛盾をたらい回ししているに過ぎない」でしょう。そして土地や国から離れることが出来ないのが多くの企業です。

かつて「逆転の発想」が一世を風靡しましたが、いまや本当の「逆転」つまり“無限から有限”に、“量から質”へ向けて価値の転換が必要とされている実感を抱きます。

ささやかなことで恐縮ですが、ある有名ホテルレストランでは、「1時間楽しんで頂くためのランチサービス設計」をして、いまや列をなす盛況です。当初は、この値段、味雰囲気でと、お得価格を打ち出す考えだったようですが、逆に「昼時間の食事＝ランチを楽しむ」人々に魅力有るサービスはどうすればよいか、と「時間を消費させる仕方」の提案に方向を転換したのが成功の理由だと同ホテルのマネジャーは言っておられます。

どうやらキーは「時間」への工夫にあるようです。時で金を呼ぶ事例として頭の片隅に留めておきたいと思った次第です。

(2005 12-22)



第81号『知的なライブスタイルって？』

今年も拙い文章にお付き合い願いたく、よろしくお願い申し上げます。

巷では今年はデフレを脱して、経済は再びバブルを迎えるそうな。そんな噂の裏付けとして、デイトレーディングに励む知人から、一日50万円単位で稼いでいるとか、羨ましいようなメールが届いております。都心の土地も値上がりして、再びのバブル到来に胸躍らせる人も多いことでしょう。また700万円から1000万円もする高級車の売れ行きが、想像以上によいとの話も漏れ聞いています。購入の動機は、知財としての自動車への欲求ということで、そのオーナシップはある種の「知的な人間性」を保証するものであるとか、マーケターの分析です。

価値観がモノから技術、特許、ブランドと目に見えないモノへの評価へと移行しつつあることは実感しているところですが、結局は「モノ」に落ちていかないと満足しないのが人間なのか、と思うのが、このクルマを含む、いわゆる高額商品ブームです。

所詮、私たちはモノの消費文化の呪縛から逃れられないのでしょうか？ そして過剰なモノによる顕示的な生活を脱皮出来ないのでしょうか？ 過剰な消費は限界に来ているという認識は21世紀のひとつの見識である筈です。

最近、酒席で「清貧」が、話題になりました。私見ですが、清貧は豊かさを前提に成り立つ知的なライブスタイルのひとつと思いますが、皆さま、如何でしょうか？ バブル復活が予見されるいまの状況を垣間見ると、なんだか「豊かな日本」の経験は幻影に過ぎないのかとさえ思えます。もし「知」を所有することが、ステイタスとするならば、いま必要なことは、「知」のアイテムを増やすこと、そして「知」に差別的な価値観を付与し、ライブスタイルを変えていくことではないでしょうか？ そうしたマーケティングへのキーワードは、「生命」「環境」、「文化」「人間性」などでしょうし、モノは、これらを促進し「豊かさ」に繋がるモノであって欲しいと思います。

新春「ブラック・ジョー」と言うブラッド・ピッド（死神）＆アンソニー・ホプキンス（死ぬ人）のTV映画を見ました。ある大富豪の死に直面したドラマでしたが、随所の散りばめられた生についてのセリフと、栄華を極めた男が培ってきた人間性の豊かさが見事に描かれ感動しました。このドラマは、西洋風「清貧」のドラマです。結果、豊かさが足し算でしか充たされない時代は、もう終わりにしたい、そんな気持ちになった次第です。

三椀の雑煮かゆるや長者ぶり　　蕪村*1

(2006 1-20)

[*1] 蛇足ですが「かゆる」は「お代わりをする」ことの意味




第82号『アンドロイドはエイジレスの夢を見る？』

恒例の、と言えば大晦日の〔紅白〕ですが、年が明ければ、もう一つの恒例、それが元旦の新聞広告大特集ではないでしょうか。記憶によれば、この企画がトーンダウンしたのはオイルショックで景気が落ち込んだ年くらいで、それを除けば、別建て編集企画による水増し増ページとカラー全ページ広告の目白押しで、それが今年も続いています。

かつて先輩から、元旦の広告は要チェック、表現その他一流企業の想いが盛り込まれているから勉強になるよ、と言われて広告屋の性で、いつの間にか目を通すのが習慣となり、それが幾星霜、なにか悲しい気にもなるこの頃です。それはともかくよくもまあ相変わらずの広告が、出広されるものと、お祝儀広告の大判振る舞いで流石、勝ち組み企業は景気がよいわい、との感を強くした次第。

こうしたなか、目を引いたのは広告上手で定評のある某化粧品メーカーの広告です。この会社は毎年、その年の女性美を新春広告で提唱しているように思うのですが、今回はヤングから熟女に至る年齢を超える？ 美しさを表現するべく各世代の旬な美女12名を起用していました。

コンセプトは、エイジレス、不肖な私から見ると、皆同じ。時分の美しさはむろん、自分らしさや個性はどうしたの？っていう感じです。同時に、この無個性さにややおぞましいさをも感じました。そして思い至ったのが彼女らはアンドロイド、つまりは某メーカーの手になる2006年製造の人形なのだと言うことです。そして彼女らを美神とする私たち自身も、また・・・。

私たちは誰かに造られていて、そうした自分を本当の自分だと思い込み、誰かの創るシナリオの世界で自身を演じているのではないか、今更ながらに、ふとそんな思いに囚われました。まさに、高度な情報社会は幻影の社会、本当の実体そのものより、情報で作られた見かけこそが実体であり、価値であることの、これは極めて象徴な広告だとも言えます。

「女は男次第」はいまや死語ですが、代わって「女は情報次第」、怖いですね？

(2006 2-3)



第83号『日本の営業ってヘン！』

「日本の営業ってヘン！」 IT系の会社を経営している中国人若手社長、宋さんからのご指摘（NHK経営羅針盤）です。同感です。

常々思うことですが、営業とは何か？　と言うことです。世間一般に営業のイメージはよろしくありません。例えば「やり手の営業マン」をイメージしてください。図々しい、慇懃無礼、声が大きい、口八丁手八丁、誤魔化しが上手い、などなど。また、組織の中では、営業マンは足、頭脳よりは身体、売ってくれてナンボの人種などと内外双方にあって尊敬を集める存在として認めてられていない気がします。営業マンの日常は、「飛び込み活動」と「ねばり」が中心であり、あるいはそうした変形として電話掛けまくりです。従って多くの企業側にあっては「売り上げ」がすべてであり、それを反映して、営業マンの雇用は、給与は歩合制、または固定との組み合わせ、実績次第で本採用など身分の保証も不安定で臨時的な要素が強い。さらに採用に当たっても「落ちこぼれ」を前提に多めの人数を採ることすら行われています。要は使い捨て発想ですね。多くの業種において「飛び込み」が頻繁です。今でこそ多少近代化？されている広告業界でも、例えば案内広告で言えば、多くは「飛び込み」を基本としていますし、営業マンの定着率も悪いと思われます。

疑問に思うのですが、こうした飛び込み＆ねばり営業は効果を上げているのでしょうか？ 皆がやっているから効果があるのではないか？と言う判断もあるでしょうが、それでは余りにお粗末ではないでしょうか？ かく言う私も営業経験はあります。飛び込みも経験しましたが、実際仕事になったのは、人間関係が出来上がってからでした。また優秀な営業マンは、売り込まなくても自然とお客が着いてくるとも言われます。

宋さんの話を聞くまでもなく、販売はニーズのないところには絶対成立しません。例えば私には先祖よりお墓を受け継いでいますから、二つ目の墓を建てる気はありません。従ってもし営業を掛けるのなら、こうしたニーズの有無を事前に把握しておくべきでしょうし、また販売会社は、そうしたニーズがありそうな相手を想定して営業マンにアプローチさせるべきです。

かつてモノのない時代は、モノそのものが価値があり、その情報をもたらす人もそれなりに必要とされたと思います。しかし時代は変わりました。まず、人材確保にもコストが掛かります。またモノを持つ、持たないも個人の勝手、人々のライフスタイルや価値観も多様で複雑です。そんな相手に、見ず知らずの人が、闇雲にアクセスしても嫌われるだけでしょう。嫌われる仕事には人は就かず、いい人材は遠ざかります。まさに悪循環。掛かってきた営業マンの電話をぶっきらぼうに切っていつも感じるのは、「飛び込み」の空しさとねばる営業マンへの哀れさです。そしてもっと組織が営業そのものの生産性を組織全体の課題として位置づけ、ムリ、ムダを廃して、営業マンのやる気や仕事へのよろこびを向上させるに足る「楽しい」業務として改善出来ないのだろうか？と言うことです。

「飛び込み」と「ねばり」だけを頼りに動き、結果として期待された成果を挙げられずに、使い捨てにされる若い人材をまま目にするにつけ、「営業のヘンさ」とそれがもたらす弊害を考え、そろそろ、「ヘンな営業」からの脱皮を真剣に考えて欲しいと思うのです。

(2006 2-17)



第84号『人並み病』

ある広告代理店の人が語っている雑誌コラムからの話です。それによると今の10代は、「頑張ればこんなことも出来る」という自信が持ちにくく「豊かな暮らしを維持すること」に意識が強く向いている。そして「よくなりたい」ではなく「悪くなりたくない」の気持ちが顕著だとか。

こうしたことは実は、10代ばかりか、親についても言えそうです。例えば滋賀県で起こった園児の母による同じ幼稚園に通う2人の児の殺害事件。またライブドアを取り巻く一連の不祥事などなど枚挙がないほどですが、こうした事件に共通する背景には、かつての日本の持っていた「均質性」が、急激に失われて、「人と同じであること」を維持することが難しくなったという思いが人々の意識の中に膨らみつつあるのではないか？と思います。

戦後60年間一貫して日本は、「追いつけ、追いこせ」をかけ声に、「人並み」であることを目標に頑張り、「1億皆中流」となってきました。そして個性化と言いつつも実際には、同じような家に住み、洋服を着て、クルマを持つ「均質的な生活」が私たちのライフスタイルとなりました。「幸せ」とは「人並み」であることと同意だったと言えます。しかし、この「人並み」が、ここ数年で、もろくも崩壊したのです。当然、「人並み」にあり得ない人々はどうなるか？ 「焦り」「絶望」「嫉妬」、さらには何としても「人並み」を突き抜けたいと思うことでありましょう。

先日、有名ホテルの広報の方と食事を共にしましたが、その折り聞いた事件も印象的でした。それは派手な身なりの若者グループが高額な部屋に数日間滞在し、豪華な食事を楽しんでいったのですが、実はそのグループが暫くして「俺々詐欺」のグループとして検挙されたと言うのです。その方は、マスコミから面白半分の取材を受け、謂われのない迷惑を被ったと愚痴って居られました。

しかし、このグループの「過剰」な顕示的な行動こそは、まさに「希望格差社会」の象徴的です。

最近、高額車や高額ブランドの売れ行きがよいそうです。オープンしたブランド集積スペース「表参道ヒルズ」も大変な賑わいです。当然のことにマーケティングも、お金持ち層に絞った戦略を展開しています。しかし、景気の回復による購買力は本当に増大しているのでしょうか？ もしかしたらお金持ちになりたい、人並みを突き抜けたいからと言う意識から発生する徒花購買かもしれません。

商売を考えれば、「お金はお金」と割り切りお客さまがどの様な人であってもよいわけですが・・・。ともあれ、「勝ち組」だけが支える豊かさのなかで「負け組」層へ貧しさと心の荒廃が深く静に進行し「人並み病」が今後蔓延しそうです。

(2006 3-3)



第85号『噂の表参道ヒルズ』

2月11日オープンした表参道ヒルズ、行かれましたか？ 序でもあり、私もフラリと出向きましたので、表参道ヒルズの印象を話の種に供したいと思います。

ご承知の通り、1927年に誕生した同潤会青山アパートの跡地をデベロッパー森ビルが開発したファッションビル。2006年、遂に完成オープンというわけで、物見高い野次馬が連日押しかけて、界隈を賑わしています。表参道は、ファッション、カルチャー、アート…、すべてのインテリジェンスが存在し、体感できる街だそうで、「エイジレスでクリエイティブな大人たちのための街が誕生」と言うのがうたい文句。設計はいまや人気の安藤忠雄先生であることも話題の一つです。

同場所近くにはクライアントもあるために、建築中から、外観は窺い知ることはできたのですが、その時は、率直な話、 約250メートルの間口を持つ地上6階、地下6階で構成されたこの施設は、他の再開発の例にもれず押しつけがましい印象があり、ちょっと好きにはなれませんでした。しかし、完成して行ってみるとそれなりに周辺とマッチし、建設当初の押しつけ感がなく、好感を持てる空間となっていました。その理由は、地上に出ている高さが3階に過ぎないことと入り口がいくつかに別れていること、とくに地下鉄表参道駅からは建物の裏口から入る感覚の道筋が設けられていることなどからだと思います。

内部は、中央の吹き抜けとそれを囲むスロープ、スパイラルスロープと称するようですが、それにより路面店感覚でショップが6層に渡ってつながっている構成です。したがって歩きやすく、垂直な迷路をスパイラルの上下する不思議な感覚を体験できます。テナント店も、高級店もありますが、比較的こなれた価格の店もあり高級ブランドショップが集積する表参道にあってエリアを研究した出店プランが練られた感じがしました。いわばガキの竹下通とは異質の、ちょっと大人感覚の界隈が、原宿・表参道エリアに誕生したと思います。また意外と注目は、トイレが多いこと。これは街としては基本的な装置ですね。とくに通りに面した、かつての場所と覚しき場所にあるこのトイレについては若い女性の共感と驚きを呼んでいました。この意味でも新しい界隈性がこのエリアにプラスしたと思います。

まあ、一度、奥様やお嬢様をお連れになってはいかがですか？ 懐もさして痛まない小じゃれた店も多いですよ。表参道ヒルズ・・・都会型の猥雑性もちょっぴりある・ファッション、食べる、がギューッのコンパクトタウンですね？

(2006 3-17)



第86号『求められているモノ』

最近、多くの企業で耳にすることは「提案」営業とか、コンサル、またはソリューションというコトバです。こうしたコトバが世に氾濫するのは、いままでのビジネスのやり方が変わってきたこと、また専門知識とされていた知識がコモディティ化して差別化の力にならなくなってきたことに原因があるのではないでしょうか？

一例ですが、かつて高級レストランでは、美味しい料理を出すことが、最重要課題でした。もちろん、これは今でも変わりません。しかし、最近では、さらにお客様に充実した楽しい時間を、過ごしていただくか？ ということが関心事となっています。お客様とレストランとの出会いの仕方、価値づくりの方向が変わってきたと言えます。

また事務機器の商売では、モノの機能説明よりは、相手の立場に立って、お客様がそれを導入することで、効率や質などが改善され、どれだけお客様のビジネス質向上にお役に立つか？を説得することが営業マンの役割となってきています。売り込みではなく、相手の問題を解決する方法として機器を提案すると言った具合です。

つまりは営業であれば売り込み力が評価される時代が終わり、提案力が評価されてきたわけで、価値を創造する方法のタイプが変わってきたといってもよいでしょう。

そんなわけで、提案力の必要が、叫ばれているわけですが、しかし、現実には提案力を備えることは、言うほどには簡単ではないと思います。

なぜなら提案力を発揮することは、マニュアルで処理できることではなく、また機械的な決まり切った仕事をこなすこととは異なるからです。ましてや、ひとつの号令のもと皆が一様に出来るものでもありません。正直に言って、これは従来のビジネスにとっては苦手なところだと思います。それではどうするか？

提案力を持つことは、ある意味では、経験則や特定分野の知識を否定していくことから始まり、さらにそうしたことを通じて思考様式や行動様式のパターン化を避け続けていくことです。そしてそのための大きな原動力の一つは「浮気心」と「好奇心」です。

私事になりますが、4月より講師としての仕事が始まります。このことは生徒にも憂鬱なことでしょうが、教える立場の私にもある意味、苦痛なところがあります。

人間とは厄介なモノで、知っている範囲の知識や慣れ親しんだ経験に頼るというのは楽なことです。一方、それでは自分にとって面白くありません。また、自分にとって面白くないモノを人様にお話するのも失礼なことです。さらに、マーケティングのようにすべてが個別で、再現性のない業務では、知ることが、必ずしもプラスには働きません。したがって生徒を前にして、先輩として言えることは、言い古されたことですが、「好きこそものの上手なれ」、です。

何故なら、「好き」な対象であれば、知りたいし、知るほどにさらにもっと知りたくなるからです。さしたる能力もない私が、40年以上、変化の激しい業界で「ご飯」を食わせて頂いてきているのも、考えてみると、「惚れっぽさ」と、折々に遭遇した相手へささやかな好奇心を抱いた結果に他ならなかった、と思うのです。

飛花流水、少年よ、一寸の光陰にも心を移し、好奇心を抱け、です。

(2006 3-31)



第87号『不愉快を受け容れる』

最近の情報技術の進化によりマーケティングの費用対効果を測定することは、さして困難ではなくなりました。そして、こうした測定調査への追い風としては、説明責任の高まりもあるようです。

客観的に見るとこうした調査の盛り上がりは多いに歓迎されるべきことと思うのですが、実はマーケティングやコミュニケーション担当者のおよそ8割はこうした調査に対し不満を抱き、この調査結果を利用する人は、2割以下だとか意外に不評。

その理由は、こうした調査が、多くの販促活動は利益に貢献しておらず、また広告宣伝のROIは4％未満に過ぎないこと、しかも結果は悪化の一途を辿っていることを示していることに原因があることです。

有り体に言えば、彼らの不満の原因は、どうも、調査により突きつけられた結果が、彼らの思い描いた通りではなく、不愉快なものであったからと思われるとか、これはアメリカでのお話です。（HBR06 3月号）

話は変わりますが、先般、ある老舗企業の方とお話する機会を得ました。用件は別にあったのですが、企業の主張と市場原理との整合性というお話で思わぬ時間を割いてしまいました。企業のこだわりが収益に結びついていないとかで、こうした現実を見据え、いま企業の原点を掘り下げ企業文化の腑分けに取り組んでいるとのお話でした。大きな組織だけに色々な立場からの意見が活性化に向けて異見が飛び交っていることでしょう。この企業はついこの前まで、マーケティングの最先端にあって消費文化をリードしてきていたのです。それだけに誇り高く、外部の声はなかなか届かない風土のような印象を持ちました。またエスタブリッシュな権威ではないと発言も控えねばならない気もします。

サービスビジネスの鉄則としてお客さまの欠点を指摘したり、議論をすることは差し控えるべきだと言う教訓があります。そして事実その通りであることも多く経験しました。景気がいまひとつぱっとせず、仕事をひとつ確保するのにもコンペ、コンペの繰り返し状況にある広告会社では、市場を見据えた正攻法よりはキーメンの顔色を伺う提案に傾斜しがちです。

しかし、マーケティングに関しては、議論は不可避です。ポジショニングを意識しない横並びの戦略や社内の事情優先のコミュニケーション施策は、本来軌道修正されるべきものであり、仮に調査が指し示すものがあれば大きな拠り所となり得るからです。時代の変化の変化は待ったなしです。明快なポジショニング、際だった差別化、市場への迎合を超えたマーケティングの実践にはサブカルチュアに目を向け、非本流の声に耳を澄ますことも必要でしょう。それは不愉快を受容することかも知れません。伝統あるこの企業に期待したいところです。

(2006 4-14)



第88号『FUSION展を見て』

「FUSION展、それ何？」と言っても当然な知名度の乏しいマイナーな展覧会、しかも開催場所は静岡・三島です。FUSIONの名前の通り、文化融合をテーマとしたデザイン展で、主宰者はデザイナー榎戸文彦氏。JR三島駅からクルマで、5分の特種製紙(株)が運営するPAMと言うギャラリー（デザイン田中一光・設計伴事務所）での小催事です。

この催しは、カレンダーをメディアとすることが参加条件で、榎戸氏がデザインした玉と特種製紙の紙を使用したカレンダーベースに、参加者が思い思いのイラスト、写真、その他を貼り込んだのが作品。国内外に公募を呼び掛け、その結果、約200点の作品が今回寄せられていました。参加者は、グラフィックのデザイナーとは限らず、アマチュア、書家、建築家、服飾デザイナー、料理人などで、それぞれのイメージをイラストや写真で表現しカレンダーとしていました。したがってある意味、玉石混交ではありますが、枠組みが規定されているため散漫にならず、それぞれをオブジエとしてじっくり鑑賞できる仕組みです。

この企画は、始めてから今回が4回目とかで、榎戸氏曰く「老デザイナーの道楽ですよ」と言っていおられましたが、奥様、ご子息など総出の催事で、ご苦労も、費用も結構たいへんではないかな？ と、これは下種の勘ぐりです。

同氏とは、あるきっかけで知り合いとなり、直接、お会いしたことも無かったこともあって、折角の機会なので出向きお目に掛かった次第。小一時間ほど話に花を咲かせたわけですが、それはともかくこのプライベートエギジビジョンはけっこう面白いかったです。

面白かった理由のひとつは、やはり世界から応募が寄せられていること、そして各国のお国柄は無論のことですが、表現への意欲・レベルが属する国のあり方と大きく関わっていることが、伺えることでした。また、氏の交友関係からロシア、東欧からの参加が多く、日頃余りこうした国々の作品を目にすることのない私には物珍しく、同時にタイ、ベトナム、中国、台湾、韓国などからの参加の多さも目に付き、とりわけタイ、ベトナムの表現は新鮮で惹きつけられました。

一方、残念なのが、一私人による地方での開催であり、FUSIONの試みが多くの人々の目に触れる機会が少ないことです。

いま文化への関心が欧米への傾斜を脱しアジアを中心にユーラシアに向かって開きつつあるのは直視しなければならない事実です。有意で若々しい意欲のある表現者、コミュニケーターが、未完成ながら瑞々しいこれらアジア発のささやかな提言を受け止め、現在のコモディティ化したコミュニケーション状況の中に新鮮な感動の風をを送り込んでくれることを願います。

(2006 4-28)



第89号『もうひとつの格差』

5月の連休、皆さま、いかがお過ごしでしたか？

今年は、うまくやれば9連休、11連休と月の三分の一にも当たる日数を休暇に当てられる大型連休だったと思います。そして好景気も後押ししてか、連休初日に成田に押し寄せた海外レジャー組はおよそ5万人とか、JRグループ6社によるゴールデンウィーク期間の利用状況のまとめでは各新幹線とも前年に比べ平均9％増とか、陸空ともに誠に結構なようでした。

おそらく大型連休に湧く人々は、勝ち組に属する人々なのでしょう。それでは、負け組の人の連休は、どうなのでしょうか？ おそらく負け組の人々は、こうした世間様のお楽しみに参加出来ないで、楽しく過ごす人々を横目で見て暇を囲っていたのではないでしょうか？ もちろんこれは憶測に過ぎません。

格差社会について、その実態については意見が分かれるところですが、しかし、負け組と言われる人にとっては大型連休は恩恵どころか、苦しみであるに違いありません。とりわけ顕示的なライフスタイルを是とし、それを煽る劇場型社会においては人並みであり得ないことは、格差を大きく実感することでもあるからです。大型連休は負け組にとっては負けを思い知らされるときでもあります。

「連休明け、やっと仕事にありついてほっとしたよ、10日間出る一方の暮らしだったからね」。電車内で小耳に挟んだ二人に労務者風の会話はきびしい現実でもありましょう。

楽しそうな行楽地のニュースを見つつ思い至るのは競争社会の光と陰、経済的な格差と背中合わせに在るもう一つの格差、心理的な格差の存在です。いまの格差の存在・進行については内閣府の調査によれば、若い世代ほど賛成する傾向が強いとのことですが、それは若さへのうぬぼれ、将来への見通しの甘さ、計画性のなさでもあり、ある意味では刹那主義の現れでもある気がします。こうした傾向をもつ若い世代は、また個人主義と拝金主義でもあります。刹那主義、個人主義、拝金主義の3本柱が格差を推し進めたらこの国はどうなるのか？

そしてふと思い出したのは、かつてワシントンデーにNYに出向いていた折り、目にした西海岸に旅立つ豊かな人の群れと同時に、人気が乏しくなったダウンタウンで、ドロップアウトした人々のやけ酒を飲む荒んだ光景でした。まさに勝ち組と負け組が際だつ怖い社会を垣間見た気がしたものです。

それではこうした怖い時代に向かう世の中に対して、マーケティングコミュニケーションは何が出来るのでしょうか？

幸いなことに、これからの時代、若者世代は少なくなり高齢者が人口構成のなかで大きな比率を占めて来ています。そして企業は若者中心のマーケティングを高齢者のそれへと切り替えて行かざるを得ません。その結果、高齢者のもつ老成した価値観を見据え、それに応えることが企業活動の常態となるでしょう。はかない期待かもしれませんが、こうした動きは、格差社会の表出にある程度の歯止めを掛けることになるかもしれません。例えば、エコ、スローライフ、ロハス、など消費先進国での21世紀の暮らしを導きそうなやや老人っぽいモノよりは心に軸足を置いたキーワードにもう一つの格差を低減していくカギがあるように思えます。

(2006 5-19)



第90号『あなたはどこの住人？』

「どこに住んでいるか？」はマーケティング情報の基本の一つであることは言を待ちません。でも、実際の処、このセグメンテーションツールですが、エリアマーケティングを別つとすれば、マーケティングコミュニケーションにおいて意識されることは少なかったと思います。

その最大の理由は、個客へのアプローチが非効率であったこと。また日本は同質であるという常識でしょう。

しかし、いまや個客を基盤にして肌理の細かいマーケティングを組み立てることが可能となっています。そしてターゲットが「どこに住んでいるか？」は大きな関心事となってきました。

とは言っても、その答えも一筋縄ではいきません。例えば連休や夏休み、正月など帰省する人々は生まれ育った土地である故郷に日々の生活基盤をもっていません。また都会に暮らす私にしても登録されている住所の地域とどれほど生活の関わりを持っているでしょうか？

確かに空間的に居住していますが、隣人は限られていますし、町で出会う人もかつて飼っていた犬のご縁で知り合った、いわば犬縁の人々で犬の名前は知っていても、当の飼い主のお名前は知らないのです。

私たちはいろいろなご縁で結ばれているわけですが、かつての血縁、地縁はいまや希薄となりました。それに代わって、つい最近までは社縁が、とくに男性にとってかもしれませんが、大きく幅を効かせていたのはご承知の通りです。が、こうした縁も企業への人々の関わり方が変わり、その結果、社員旅行や会社挙げての飲み会などの行事の衰退に見られるように過去のモノとなっています。そしていま浮上しつつあるのは機能を基本とするコミュニティーでの縁ではないでしょうか？

その典型はオタクで代表される趣味、経験、知識を持つ人々同士の情報を交流する縁でしょう。インターネットはこうした情縁形成さらには知縁形成を加速させ多彩にしています。また専門誌も地味ですが健闘しています。こうした縁で結ばれる人たちは相互に教育し合い、影響し合って市場変化を創っていることは進行中のできごとでもあります。

もちろんこうした人々がメガマーケットを形成しているわけではありません。しかし、そこには固有のニーズや価値観が生まれてもいます。成熟化の市場では彼らの市場ニーズに答えつつ生涯顧客にしていくこともまた重要です。またそこには脱コモディティへのカギがあるかもしれません。

「あなたはどこの住民なのか？」をマーケターはいま再度問うてみること、そして住民についての知見を得ることは必要なことだと思います。あなたはグーグルの住人ですか？ ミクシーの住人ですか？ 新たなセグメンテーションの切り口の登場です。

(2006 6-2)



第91号『あなたのセグメンテーション、役に立っていますか？』

いま噂のWeb2.0と言うこともあって、年寄りの冷や水を承知で、二つのセミナーを聴講しました。

私レベルでは基本的には生活者サイドからの発信が幾何学級数的に増え、講師のお話ではいまや1億以上の発言（CGM）が貴重なマーケティング資源として存在している、またユビキタス時代の到来を考えると無限に近い情報が発信され、企業行動を、当然ながら生活行動を大きく変えていく、その結果、また新たな情報モデルが必要とされてきている、と言うことが何となく理解できた次第です。

このことは全くその通りだと思いますが、一方、ここ数年を振り返って見ると、数多くの情報技術を背景にして高度なセグメンテーションツールが生まれ、より肌理の細かいアプローチが手軽に出来るようになったと言われています。しかし、その成果として、マーケティングの成功率は向上したのでしょうか？ 現実にはとても心許ない気がします。

CGMに例を取った場合、膨大な生活者から発信される情報は、ある商品、ブランドに当てはめて見たとき、真の実効を果たすのでしょうか？

当然のことですがセグメンテーションは、収益をもたらす集団を特定できてこそ初めて効果を発揮するものです。また購買の意志決定でも、ご承知のように、売り場のあり方、接客のあり方ひとつでも変化します。とりわけ消費者の思い入れの強い商品、価値観に関わる商品やサービスでは、市場全体の価値観と、消費者個々の価値観と異なる場合が多いことも要注意です。とりわけ危うさを感じるのは、ITを駆使するマーケターたちの、「売り」の現場、人への経験不足と技術への思い込みです。

私は、広告会社出身ですから、これらデバイスが広告プレゼンには有効である気はしますが、広告プロモーションはマーケティング活動の一部にしか過ぎません。しかしセグメンテーションは広告のツールではないことは自明です。重要なことはこのツールによってプロダクト・サービスに「買い」を誘うトリガーとなるセグメンテーションを盛り込むこと、またそのトリガーがどの顧客にベネフィットを提供するのかを発見することではないかと思うのです。

はなやかなITのもたらす未来のお話を聞きつつ、痛感したのは自分の足と目で探る土着的なセグメンテーションへの立ち帰りの必要性でした。

(2006 6-16)



第92号『公共資源のプライシング』

6月1日より駐車違反の取締がきびしくなりました。全国各地の取締指定地域では、警察より依頼された民間企業が違法駐車の摘発に参加し、厳重なチェックを行い始めたとかで初日ということもあってトラブルも発生。が、ともあれその官民協力の効果もあって駐車違反はめっきり減ったようで、渋滞に悩まされていた人々はニコニコ、一方では、こうした煽りを食らって宅配、引っ越し、コンビニへの配送など運送業にとっては今後の活動に支障を来すかも知れない大事と渋い顔。違反取締に関する悲喜こもごもが当日の朝のTVでは報じられていました。

確かに今回の取締強化は、配送サービスに携わる事業者の方々には大きな影響があることでしょう。ご承知のようにジャスト・インタイムとか時間指定とかでロジスティクスは高度なサービス事業に成長を遂げました。しかし、こうした高いサービスへの要請が強まる一方で、それに応じるためのコストは逆に低く抑えられる傾向にあり、また燃費などは価格上昇の流れにあります。加えて今回の取締強化はさらなるコストアップ、ひいては労働強化につながり、物流関係者には死活に関わる問題であろうことは容易に推測できます。

それでは違反駐車を業務用に関しては取締を緩和したら問題は解決するのでしょうか？

確かに物流価格を低く抑えるには役立つかも知れませんが、それよりは物流のあり方、さらにはいまの消費社会を考えていくことの方が大事だと思うのです。

考えてみれば今日まで消費社会は、大気のタダ使い、環境のタダ使い、自然浄化力への甘え、思いやりへの無配慮などなど、本来は支払うべき公共資源をタダ同然、さらには踏み倒して発展してきたといえるのではないでしょうか？ 企業も生活者もタダの資源を使えば潤うのは当然でしょう。

しかし、これからはこうした考えは成り立ちません。公共資源は財であり、タダではないこと、タダほど高いものはない、と言うことを企業も消費者も思い致さねばならない時代になったと思います。

私たちは、今日まで市場主義の名の下に、欲望の赴くままにタダの資源を費やしてきています。しかしついにタダに依存した生産・暮らしが非効率となり、コスト高につながり始めた、そんな気がします。

物流事業の方々には冷たい物言いですが、違反駐車取締の問題はその典型的な表れではないでしょうか？ 自己中心的でベンリな暮らしの維持には、それ相応の費用が掛かる現実が到来しつつあるのです。

こうした現実を物流事業者は強く主張すべきです。そして公共を利用して利益を直接的、間接的に受ける消費者には、ベンリさに見合う対価を支払う必要を教育すべきでしょう。今日までマーケティングは、必要needsを軽視し、欲望Wantsを重視し開発し続けてきました。しかし、いまや資源の限界という視点から「必要」と「欲望」との仕分けを考慮して資源の浪費を抑制する生活を提案しなければならないと思います。

駐車違反取締を風景と眺めつつ、これをきっかけにして、まずは公共財の適正なプライシングを社会が考えられ「地球市民」としての暮らしの指針が生まれるかもしれないと思った次第です。

(2006 6-30)



第93号『不満客は、黙って去るのみ』

マーケット志向、顧客志向と言われつつも、相も変わらず企業は売り手志向であることを実感したのが「父の日」の、さるデパートでの買い物でした。

私の目的は、街歩き用のスポーティなカジュアルシューズ。出向いたのは近くのターミナルデパートのスポーツ用品売り場です。たまたま「父の日」と言うこともあってか、いつもの売り場と違って、有名スポーツブランドメーカーが揃ってコーナーを展開し売り込みに懸命でした。シューズはそうしたコーナーのメインアイテムであり、各売り場においてはそれに見合うスペースを確保していました。

買い手にとっては各ブランドを同時に比較できるわけで、さしてブランドフリークではない私でもワンストップ・ショッピングへの利便性を期待してシューズを探し始めました。

ところが、まず直面したのは、大いなる不便。これだけの商品がありながら、欲しいシューズが見あたらないことで、販売されている殆どが凝りに凝ったデザイン過剰なモノばかり。そうしたなか苦労して幾つかのブランドから、妥協しつつ候補商品を頭に入れて相談すべく店員を探したら、これがまた見つからない。理由は、売り場に立つ販売員は、各ブランドの担当らしく、他のブランドの売り場に立つ客は、客ではないということらしい。いらいらしながらやっと店員と遭遇し目当てのシューズとサイズ希望を伝えたらサイズ切れ、しかも言うにこと欠いて「大きな、（あるいは小さな）サイズはあるけれど如何でしょうか？」と・・・！。こうした接客は他のコーナーでも同じ経験を味わいました。ブランドが欲しければサイズくらい我慢せよ！、足を靴に合わせろ！ と言う商法についにはあきれ果て、こんな店と売り場で時間をつぶしたことに怒りが湧いてきました。

結果として近くの靴屋で望みの品を手に入れ、価格も予算の半分で済み、今後はこの店でまずは探そうと心に決めた次第です。と同時に景気が回復してきたのかどうか知りませんが、ブランド力に頼り、売りたい商品、収益の高い商品を、ある意味顧客の選択性を無視して売リ込むメーカー、さらには売り場全体をメーカーに丸投げし、顧客との接点を大切にせず「顧客が失われつつ」あることに鈍感なデパート。

CSはもとよりCRMはどうなってんの？ 彼らの明日はどうなることか？ 非常な楽しみとも言えます。

(2006 7-14)



第94号『表現以前』

いま、07年問題と言う団塊世代市場に対するマーケティングの話題であり、多くの提案が試みられつつあります。目や耳にするのはWeb絡みのモノが多いのは時代の流れでしょう。しかし、言い過ぎかもしれませんが多くの提案は、独りよがりの思い込み、や先見的な理屈、期待から発想されたものが多い気がします。

例えば最近流行の株のEトレード。そもそも株式取引の大衆化に向けどのようなストーリーが準備されているのでしょうか？

一見、とっつきやすいそうな表現も、上辺の語り口だけのような気がします。市場をリードしてきたのはどのようなタイプの人ですか？ 提供される商品特性は、シニアの真の顧客ベネフィットに合致していますか？ コミュニケーションが複雑すぎませんか？

私の知人にネットによるこの株取引に手を染めている二人（当然シニア）がいます。一人は成功者、一人は挫折者です。

成功者は、日常生活をお座なりにするほどに株の動きのウォッチングに時間を割いていました。もう一人は、当初は株の面白味に嵌り、終始画面をチェック、しかしある時から飽きてしまいました。その結果、投資はフイ。まあ　本人も、自分の責任でやったことで、高い授業料を払ったと諦観しています。以上はほんの一例に過ぎません。

私は、技術の進化を毛頭否定する気はありませんが、問題は技術を利用する方法です。

マーケティングの基本は、まずセグメンテーション、ターゲティング、そしてポジショニング。それが出来てはじめて4Pの組み合わせによるマーケティングミックスであることは、いまさら申し上げることではありません。しかし、Web上で見る各種の提案は、こうした基本が十分論議されている結果のか、疑問です。口ではロングテールを言いつつ、効率主義に支配されて本音はマスボリューム獲得を中心に志向している気がしてなりません。

最近、Web2.0時代と言われ、新たなコンセプトとして「ファインダビリティ」が提唱されています。このこと自体、大切なことであることは同感しますが、しかし、探索されたメッセージが、誰に向けられたものか、また何がトリガーになるのかが不明確であれば、それは単なるエンターテイメント情報に終わってしまうのではないでしょうか？

混乱した戦場では、「言えども相聞こえず、だからカネや太鼓を使って目立たせる」という孫子のコトバがありますが、折角、顧客を個客としてターゲットに出来るメディアがはじめて登場したのです。

お客様価値のある、素直に耳に届くコミュニケーションを期待したいものです。

(2006 7-28)



第95号『「当たり前化」の時代』

改善、革新なくしては競争時代に生き抜くことは出来ないことは、いまさら申し上げることではないかもしれません。どんなに他社との優位に自信のある企業でも、長い目では競争力は低下していくわけで、企業の力を維持し成長していくためには何かをしなければなりません。例えば最近流行の株のEトレード。そもそも株式取引の大衆化に向けどのようなストーリーが準備されているのでしょうか？

しかし、こうした企業の努力は、そのまま顧客に理解されるかと考えると大間違い。ほとんどの顧客は、あなたの会社がどういう会社で何を提供しているか、などと言うことに関しては無関心でしょうし、また知りたいとも思ってもいないのが普通です。

かと言って企業と顧客とのこのすれ違いを無視していいわけはありません。が、現実にはあなたの会社のやっている努力が、顧客の興味をひいているのか、それはどのような点か、それが何故なのか、を理解することにどれほどの汗がかかれているでしょうか？ 日々疑問を感じています。

例えば最近、IT技術による顧客サービスの向上が目立ちます。このことにより顧客は、これまで以上の価値を発見し新しい体験もするようになっています。しかしどんなに優れたサービスもすべての顧客に満足を与えているわけではありません。また、いくら努力しても顧客に伝わらなかったり、競争相手との差別性が理解されなかったりもします。とくに無視できないのが、差別化自体が、流動的で、あっというまに「当たり前」になってしまうきびしい現実です。

言ってみれば「差別化」と「当たり前」はいたちごっこのような関係かも知れません。

こうした「あって当たり前化」の時代に対して、どう差別化を創っていけばいいのか？ 大変難しい問題です。しかし、少なくともハッキリしていることは、小手先の技術やインフラづくりでは問題は解決しないということでしょう。

例えばインターネット証券市場です。大手の参加もあって手数料競争やサービス時間の延長による市場獲得競争の火ぶたが切られています。しかし、この戦いの行き着く先は見えている気がします。つまりは多少の差別であれば、早晩「当たり前化」し、力のあるものが他を淘汰するに決まっているからです。

そしてこの競争で欠けている視点は、顧客を見据える視点ではないでしょうか？ また顧客が持つ価値観の独自性の尊重かもしれません。

少なくともWebの特性の一つはとして考えたいのはロングテールというコンセプトの可能性です。そしてこの考えに立つと、アマゾンに例をとるまでもなく、極めて多彩な顧客のニーズが散在していることが見えてくる筈です。

思うにそこに真の差別化を実現するヒントが隠されているのではないでしょうか？ あなたは顧客のどの様なニーズ、価値実現に満足を提供しようとするのでしょうか？ またそれはお客に感動を与えるくらいインパクトある差別に仕立てられているのでしょうか？ ある意味で、いまマーケターの真価が問われはじめつつある気がします。

(2006 8-25)



第96号『石橋を叩く』

最近、企業の新規事業に関するコミュニケーションにまつわる仕事をお手伝いすることが多くなっています。それだけ企業活動が活発となり、また企業の明日への成長を導くために新事業の開拓がかつてなく必要となってきた時代の表れでもありましょう。

そうした動きの一端に身を置きつつ思うのは、多くのそれが「出たとこ勝負」に近く、また参入しようとする市場もいずれもが一見参入に際して障壁が低いと思われる市場ばかりではないか？と言うことです。

とりわけ不安に思うのが、どこでもやっている事業、自社の資源を安易に評価してそれを市場参入の其本としていることです。つまりは成功の裏付けはどこにあるのか？ 競合に勝てるのか？ 何を目指しているのか？ 明確な回答がどうも十分に用意されていない気が私にはするのです。

最近、自治体の破産で話題となった夕張市についての報道をTVで見ていたのですが、「座していても破綻は免れないから可能な限り資金を投入した。その結果の破産、やることはやったけれど残念」という発言が随所に聞かれました。これは一見かっこうよく聞こえますが、まさに無責任極まりない発言ではないでしょうか？

失敗は仕様がありません。しかし、失敗したらそれを見据え、あの手、この手と従来とは異なるやり方を検討しなかったのでしょうか？ さらには遡れば事業を計画する段階で、事業の展開をどれくらい見通していたのでしょうか？ 夕張市の持つ資源は、それに耐えられるものだったのでしょうか？ 疑問はいっぱいです。

夏のひととき山本七平氏の「日本はなぜ敗れるのか」を再読。「最初の半年ぐらいは思う存分、あばれまわってご覧に入れる。だがそれ以後は予測がつかない」と言う真珠湾攻撃で名を馳せた山本五十六総司令官の発言を目にしましたが、こんなセンスの人達が帝國日本をリードしたのかとぞっとしました。

また恒例の終戦記念番組では、やられてもやられても繰り返すステロタイプ化した「万歳攻撃」が米軍の格好の餌食であったことも報道されていました。こうした見通しや反省のなさが、300万人とも言われる戦死者に結びついたことは許されるものではありません。

かつてお世話になったブリヂストンの石橋正二郎氏は、「他社がかんたんに参入できる市場に興味を示してはならない、他社が追いつけない技術でなければ新規事業化してはならない」と全社員を戒めたそうです。その結果、石橋を叩いても渡らないBSと陰口も叩かれつつも、それとは裏腹な大胆な投資で世界No.1のラジアルタイヤなどの製造ラインや「2Kmに一店と言われる」サービス拠点を構築し、市場を席巻、他との圧倒的な優位を実現しました。ここに感じるのは企業人としての骨太さです

新規事業の失敗率は95％以上とも言われます。それだからこそ、孫子や武蔵ではありませんが、計画には石橋を叩き、自ずと勝つ仕組みを創り上げたいモノです。

(2006 9-8)



第97号『オンナを考える』

07年春夏の東京コレクション（第3回東京発ファッション・ウィーク）が開催されました。昨年より約2ヶ月早く、世界の主なコレクションのでは最も早い開催とのことでした。約40ブランドのショーが展開されたそうですが、そのひとつ、コシノヒロコ先生のショーを拝見することが出来ました。コシノ先生は、いつも時代を知的に先取りし、美しいデザインとして大胆に提言できる希少なデザイナーとして私は注目している方で、さしてファッションを仕事にしているわけではない私は、衣装デザインの細部についてよりは、時代の切り方とその表現に強い関心を抱いて拝見しています。

そして今回のテーマは「フェミニナのメタファー」。ストーリーは白からバラ色、黒へと渋めの色彩を軸にノスタルジックに、やや退廃的に、あるいは危な絵の危うさを醸しつつ展開しました。

最近、バザー誌による妊婦のヌードの登場が、話題になっています。賛否両論はありますが、生む性として女性性を認識し、それを美として提案する主張であることは間違いありません。ある意味では「鬼婆化する女性時代」への提言でもありましょう。

しかし、こうした対極にあるのがコシノ先生の「フェミナ」。ここでは戦後の高度成長から今日までフェミニズムも含めて女性達が勝ち取った成果をよろこぶ表情は微塵も見られません。あたかも機械仕掛けの人形のようにメトロノームの動きに合わせて動く妊娠とは無縁の少女のようなマヌカンたち、さらには足早に通り過ぎてゆく時間に支配されているような終局への動きなど、女性性のよろこびを謳歌するよりは、むしろ性の行き場のないようなもどかしさ、と明日の鬼婆化する女性たちによる孤独で憂鬱な世界です。

そこで思い出したのは、「誰に見しょとて紅鉄奬つけて」という都々逸の一くさりです。

確かに自己実現であり、自己表現を至上の価値としてすべてをどん欲に奪取してきた女性達にとってそれは何のため・・・・？ それを導いた中心価値が見出せないまま、女性は、今を迎えている、そんな状況がこの二つの一見対照的と思われる表現に共通するものはないかと思い当たりました。つまり挑戦も含めて「心中だてする主」の不在です。

バザーの広告も女性にとっては、どうも美しいよろこびとは映らなかったようで、「少子化を改善」したいんじゃないの？と、にべもありません。「フェニティは更新されており」「女が女をくぐり抜け、女を獲得」するというコシノ先生のメタファーは、オアキフの花ではなく、夢二の、はかない花のような気がしました。

と同時にオトコはしばらくの間、ひっそりと沈黙で世過ぎするしかないとも思った次第です。

(2006 9-22)



第98号『ご飯は、ちゃんと残していますか？』

「天高く馬肥ゆる秋」で、まさに秋が深くまるに連れて、食べ物も、さらに美味しくなる季節となりました。まことに結構なことですが、しかし最近はメタボリック症候群を初めとして、なにかと肥満にまつわる話題が巷間をにぎやかして、楽しかるべき食事にもやや水が差されている状況です。

そんなわけで、かつては「ご飯をちゃんとたべていますか？」という故郷からの健康を気遣う母の便りも飽食の時代には「ご飯は選んで残すように」と変わって来つつあるとか、さるコンサルタントの話です。

今秋、吉野屋などの牛丼チェーン、焼き肉チェーンの米国産肉の復活が話題になっていますが、TVで見る限り、腹一杯食べたい、やすいから腹一杯食べられるなどの歓迎ムード。かつての「やすい・うまい・はやい」の再来と外食業界は歓迎しているようですが、果たしてそう単純にものごとは運ぶでしょうか？

思うに安全性はともかくとして、こうした量的な訴求がこれからの時代にも、「格差社会」と言え、「下流化した大衆」に広く受け容れられるのか、時代の文脈と合わせてみると大いなる疑問を感じています。それは健康やグルメ志向、高級志向という表層的な問題ではなく、外食産業の追求してきた、大量生産・大量消費という画一的な発想による市場戦略が時代遅れになりつつあり、時代とのギャップが生まれ初めているのではないか？と感じるからです。

こうした危惧の理由は三つ。一つはマグロ、海老、サンマなど、また燃料など「資源の制約」が浮上してきたこと、もうひとつは高齢化・少子化に伴う「消費の縮小」、さらには顧客の個客化という価値観の変化と「カスタマイズ志向」でしょう。とりわけカスタマイズ志向への対応は効率主義を旨とする外食サービスでは大きな課題だと思われます。

私事ですが、秋の連休、「ふたり食事」のうっとうしさから逃れるため、街での食事を求めて「グルメ街」を徘徊しました。見たところ、人気があるのはチェーン店ではなく、多くは個性のある専門店で、そこには席を待つ人が溢れていました。そして人気は、セットメニューではなく、フリーチョイスです。また大盛り単品ではなく、「量」を複数人で愉しむシェアスタイルがテーブルのスタイル。来店客もリピターが目立ち、サービススタッフとの対話も活発です。

どうやら、これら人気店では、大量仕入れ、セントラルキッチンなどを前提とした工業主義、生産優先の組織が創り上げてきたマニュアルに代表される硬直したサービスとは対極の、当座小口仕入れ、現場主義による工房方式と、それを生かした量、レシピなど顧客が自分のペースでコントロールでき、しかも気楽にサービスを要求できるなどの「柔らかいサービス」の仕掛けがあるようです。

(2006 10-6)



第99号『ふたり食事』

流行のちょい悪オヤジの、隠れ家での艶っぽいお食事ではありません。定年退職し子供達も育ったシニア家庭の夫婦ふたりの食事です。オヤジ側からは、いつも同じ老妻の顔を眺めつつつき合う食事であり、妻の方から見ると、しけた、濡れ落ち葉化した連れあいのための、仕様がなくつくる食事で、心躍るどころの話ではないようです。しかもそれが3度となると一種の苦行とも言いたいとかで、食事は楽しみどころではなく、義務。さらに先行きを考えると健康を意識せざるを得ず「塩分、脂質控えめ」とつくるメニューも冒険やチャレンジとは程遠いと言う具合です。いやはや。かく言う私が、まさにぴったり・・・。そしてこうした夫婦二人の食事は、今後増大しこそすれ、減ることはないでしょう。

そんなわけで、無味乾燥になりがちな「ふたり食事」を、楽しい暮らしの営み変えていくことは、高齢者マーケティングの基本となるものと思われますし、またここに大きな市場潜在力があるようにも思えるのです。が、見渡すところこうした市場に着目する動きは見られないのはなんとも不思議です。

外食、中食、内食と食市場とそれに付帯する流通サービスも含めた食関連市場はニーズを開発しつつ大きく拡大してきたわけですが、こうしたそれぞれの市場において、いまシニアの増大に伴う新たなニーズを満たす方向に動いているかと言うとまだまだではないでしょうか？ 以前から思っていることですが、食に限らず、ファッションなどについても、私たちマーケターは、シニアというと、いまひとつ気乗りがしない傾向にあるようです。

その理由は、ひとつは「若さが価値」であったこと、もう一つは、おそらく面白くない、夢が描けない、評価されないなど極めて情緒的な気分に強く影響されているのではないか、と思います。そんなわけでバブリーな時期にはマーケターも元気ゲンキでいましたが、それが弾けると、元気も萎縮、到来する「成熟」とそうした時代のトレンドを直視しないままに一部の富裕層を追う「貧乏人発想」での施策を未だに引きずったままに、徒に「時代を失って」きている始末です。貧乏人発想と言う気に障る人もあるかも知れません。貧乏人とは、もちろんお金やモノの乏しい人をいうのではなく、所有を前提に拝金主義、拝物主義の人を指します。彼らが価値とするのはお金の多寡であり、顕示的な豊富さ、豪華さです。食事で言えば、それを餌と考える人であり、価格の多寡をステイタスとする人です。

しかしこうしたライフスタイルは、過去のものとなりつつあります。粽の老舗である川端道喜さんでは食べるわけではない笹の葉にとりわけ細かく心配りをしているとのことですが、そんな価値観こそが大切で、シニア市場の拡大とは、この種の価値が判りそれをライフスタイルとして採用する人々の時代の到来でもありましょう。

「いいものを安く」は、どの時代でも当てはまる基本ニーズだと思われますが、シニアの市場参入によってこの基本ニーズの中身は大きく変わろうとしています。

「ふたり食事」には、


	量よりは質、・暮らしのアクセントとしての食

	楽しく2人が向き合うための食卓や食卓づくり

	文化文脈に沿った食の共育など新しい課題満載



これからの格好のマーケティングテーマとなりそうです。

(2006 10-20)



第100号『異風を楽しむ』

先日京都在住の友禅着もの作家犬飼千賀子さんの展示会を拝見しました。今年は3回目で天気にも恵まれ、以前にはない賑わいをみせており、「石の上にも3年」とはよく言ったもので、やはり継続は力なりといまさらながらの感を抱いた次第です。

彼女の作品は、着ものを洋服感覚で気軽に楽しんで頂きたいという考えでデザインされているとかで、この辺りには不案内な私にはよく分かりませんが、感覚的には伝統的な和装小物よりビトンなどのグッズと合わせると面白いかなといった作風。伝統の和装とは違った新鮮さのためか、マスコミの目も彼女に注がれ始めているようです。

いま、巷は和のブームで、それも彼女にとって追い風にもなっている気がします。個展は銀座という和装の老舗のあるど真ん中で行われたわけですが、そうした銀座でも閉店していく老舗もあり、かつてと違って風はすべてに平等に吹くわけではないことを証明していました。

こうした陽と陰はどうして生まれるのでしょうか？ やはりよく言うように老舗とは言え、革新の志がないと未来は拓けないという理でしょう。もう一つは変化への視座の硬直化ではないでしょうか？

着ものは実用性ということでは既に問題があり、その解決にはいろいろな工夫がなされ今日に至っていますが、正直「伝統産業」という位置に収まり、そこからの脱却については、いまだしの感があります。従って犬飼さんの仕事についても、老舗はもとより専門を称する人々からは疑問も投げかけられてもいるそうです。

今年の夏、若い女性の浴衣姿が非常に目につきました。その姿たるや、正統な着ものを知る人にとってはお笑いであるかもしれませんが、こうした着ものの常識を離れてみると、それはそれで美しく、若い人の色気を引き出す物として惹かれる印象でした。とりわけ花火大会や納涼大会などではひときわ鮮やかで、それを着る人も、つきそう彼氏も極めて満足そうでした。

こうした現実を未だ「あれは着ものではない」「単価が低く商売にならない」と切り捨てる業界の頑迷さがあるやにも聞いています。恐らくこうした意見を唱える人は、和の復活イコール過去の再生という誤解があるのではないでしょうか？ また「ホンモノ」としての奢りもあるのかもしれません。

それ故か、この浴衣ブームを創ったのは、伝統的な和装業界ではなく、むしろアパレル側であるようです。そしてこのことは確実に和装を超えてファッションの革新にもつながっています。

提案されている浴衣は、着ものでもなく洋服でもないカテゴリーを突破した夏の「新たな装い」です。

また、この革新で注目したいのは若い人々の感覚の変化です。この変化は、とくに従来のハレについて、その楽しみ方、関わり方に表されており、その底流にはどうも和魂洋才ならぬ、「洋魂和才」があるようです。そしてこのことが和を異風とするトレンドを生み出しているようなのです。

周りを見回してみても、お正月、お盆、お祭りなど伝統催事の有り様も、かつての日本のそれらとは大違い。お正月で言えば、お屠蘇を頂き、おせち料理を嗜む風景など、とっくに無くなっています。昨年、大手デパートに屠蘇散を求めに行き、店員に説明するのに苦労したことを思い出します。

お正月は、いま家族コミュニケーションの機会です。年々、ホテルでの家族新年会が、盛んになっています。そこで出会う伝統的なおせち料理は、味よりもノスタルジックな話題性を提供する「異風としての和」風レシピ。実際の人気はローストビーフやケーキさらにはお屠蘇よりワイン。

お盆や夏祭りについても同様で、ご町内のお祭りの枠からはみ出したイベントとなり、信心や氏神様よりは和という異風を楽しむ若い男女の、出会いの場や関係みせびらかしの場、舞台装置になってきました。これはある意味では昔帰りかもしれません。

犬飼さんの作品も、言ってみればまさに「洋魂和才」から生まれた作品。お花見、月見、紅葉狩り、お茶会など伝統的な和の舞台に、新しい異風の和の楽しみをもたらす装いであるような気がします。

(2006 11-10)



第101号『日々是サプライズ』

最近、暇つぶしと健康のために町を歩く時間を多く持つようにしていますが、こうした折りとくに感じるのが日々の暮らし方の変化です。

例えば散歩。私の住む街は都心としては緑が比較的多いこともあり、いま銀杏拾いが流行っています。また近くを走る都電荒川線沿線の探索もブーム。谷中千駄木探訪などはもはや定番と言えそうです。こうした時間の消費の仕方の変化とは別に日々の暮らしの基礎である食生活の変化もあります。旬の前倒し、専門性への傾斜、おつまみ化など、またB級グルメブームをはじめ店紹介、調理人紹介など料理情報の多彩化なども好例でしょう。

こうした動きを促進する要因には、「日常性の肥大化」が大きなムーブメントがあるためだと思います。そしておそらく背景には男性ばかりか女性が社会化され、時間と効率化に支配されるようになった社会状況があり、その結果、日々の営みへの意識・価値が異常に高まってきたからではないでしょうか？

実感するように、現代社会では夫婦、家族、親子などそれぞれで共通のふれ合いの場が急速に失われつつありますが、そうしたなか、日常の役割は大きく変化し、物理的な暮らしのためというよりも、ふれ合いの喪失を埋め合わせるためのステージとしての日常、または家族をつなぎ止めるバインダーとしての日々の暮らしへと変わってしまったとも言えます。これは家庭ばかりではなく、職場でも見られ、かつては嫌われていた社員旅行や飲み会という会社行事も復活してきたとか。

「一期一会」と言う言葉がありますが、いまや日常が一期一会であるかのようで、今手にしている絆、ふれ合いも一時にしか過ぎないという意識が暮らしの底に潜んでいるのではないでしょうか？ それは、毎日が一回性であり、この一度きりだからということから生まれる緊張感に耐えるには、インパクトのある癒しや刺激などサプライズを導入しないと家族や人間関係の紐帯が切れてしまいそうなほどに危機に溢れているからでしょう。かつての日々是好日の時代の終わりです。

そうしたなか、ハレとケのサイクルは、よりスピーディな短縮化が促進されているようです。私たちの暮らしは、1週間は土日を含む7日、それらの53回の繰り返しで営まれていますが、そこで求められているのがスピーディな場面転換、様変わり、鮮度ある話題性などでしょう。

暮らしに関わることを業とする私たちにとって、かつてのハレやケに縛られることなく、新たな日常と言う「一期一会」を感動的にするプランの開発が、いま緊急の課題に思われます。

(2006 11-24)



第102号『肩代わりの時代』

企業の効率化、生産性の大幅な向上による景気上昇が言われています。こうした業績向上には、企業の努力、とくにITテクノロジー導入による省力への努力などが大いに貢献していることですが、一方、忘れて欲しくないことは、こうした貢献には私たち生活者の一方ならない努力があるということです。それは本来、企業がやるべき仕事を肩代わりして私たちが行っていると言うことです。

こうした「肩代わり」は余りに巧みに押しつけられているため、日頃は意識されていませんが、例えばJRの切符の販売の自動販売機化、「すいか」システム、外食やカフェでのセルフサービス、スーパーでのセルフサービスやセルフ袋詰め、お持ち帰りなどなど、挙げれば際限がないほどです。

また企業の人事でも即戦力という考えで、能力開発・教育への投資も他社や人材そのものに肩代わりしていますし、コンビニなど多店舗を展開する仕組みもプロの店舗運営をマニュアルによりアマチュアに肩代わりさせているとも言えましょう。行政が地域向上に推進しているボランティアにしてもそうです。まさに時代は「肩代わり」によって支えられているといっても言い過ぎではありません。

それでは、こうした「肩代わり」をさせられている生活者側は、それに見合った価値を与えられているのでしょうか？ 自販機ひとつにしてもそれに応える生活技術を学ばねばなりませんし、ATMでは、入力や確認には、結構高度な技術と忍耐力が必要です。

最近、出張に出ることがあり、馴染みの宿に連絡したら、廃業とかで急きょ宿探しを始めました。宿探しにはネットです。そして実感したのですが、なんと面倒な作業が求められているか、ということです。まさにいらいらの連続です。宿探しと言えばかつては時刻表の宿泊案内の欄をチェックし、電話で諾否の問い合わせや料金交渉をすればそれでお終い。時間にすれば十数分。しかし、ネットでは1時間以上は必要ですし、しかも知名の宿やサービス業社の推奨する範囲での選択で、選べる幅も狭まります。

なんということはありません。旅館や観光サービス業者とってはやるべき予約サービスを客が代行して、店や事業者は人手が省けているのかもしれませんが、多くの時間といらいらを得る客にとってたまったものではありません。省力化テクノロジーの導入は事業者の自分勝手で顧客には不便を強いる感じです。

私はテクノロジーを否定するものではありませんが、しかし考えて欲しいのは、テクノロジーを利用し、「肩代わり」する顧客の事情や便益です。私が経験した予約で言えば、まずお客にとって何が必要か、と言う知見です。また、ネットと言うメディアですべて完結させようと言うテクノロジーの独りよがりへの見直しです。よく顧客インターフェイスと言いますが、システムの設計者は、自分がまず顧客として納得できるインターフェイスを実現しているかを自分で体感することが大切ではないでしょうか？

ウエブはじめITの話ではいつも技術が優先しています。しかし、これは奇妙なことです。本当は「肩代わり」をして頂いていると言う考えで、いかに従来の対人サービスよりも楽しく快適にするか、が本来の論議でしょう。

「モノ」にしろ「食」にしろ、顧客にとって「快適」「旨い」が価値であり、技術はどうでもいいのです。この当たり前を、もっともっと追求して欲しいと思います。

(2006 12-8)



第103号『「成長産業」は存在しない？！』

企業の優位性を訴えるとき、通常論議されるのは技術の差異であり独自性です。もちろんこれは大きな要素であることは事実ですが、一方大切なことは企業の活動や成功は、モノを創ったりするプロセスではなく、顧客を満足させるプロセスであるということではないでしょうか？ テクノロジーが多様化し、先端技術が話題となる今日、こうしたことはつい忘れがちです。顧客にすれば、製品やサービスが、どのようにしてつくられているかはまったく無関係で、その製品・サービスが、どのように満足させてくれたか、が製品・サービスの価値だからです。

こうした当たり前の事実は、経営をする側のマネジメントスタッフは、熟知しているはずですが、日々の活動の中では、対局的な話より、細部に関わることが多く、その結果ともすればなおざりにされる傾向が強いようです。このことは、最近、会社案内やサイトのリニュアル会議に参加して感じるところです。したがって私たちは、第三者という立場を意識的に強調し、クライアントの視点とは引いた視点で、組織やステークスホルダーにとって感動的なミッションの訴求や方向性を認識して貰うよう努めることも必要となりましょう。最近、ハーバードビジネスレビュー（ダイヤモンド社刊）が創刊30周年記念号と銘うって「偉大なる経営論」特集を刊行しました。お読みになった方々も多いと思います。そのなかで目についたのがT.レービットの「マーケティング近視眼」と言う余りに有名な論文です。今回のタイトルは彼の言葉の引用です。

彼に寄れば、成長産業の歴史を調べると、企業は急激な拡大という成長を迎えて後に思いがけない衰退が訪れるといった、「思い違いの繰り返し」であり、成長のチャンスを創り出し、それに投資できるように組織を整え、適切に経営できる企業だけが成長できると結論づけています。したがって成長産業などはないと言う主張です。確かに外食産業、情報産業、金融産業、バイオ産業など、産業が時代の成長株と言われても成功する企業もあれば、失敗する企業もあります。むしろ2％位しか成功の割合はありません。この論文が発表されたのは1960年と言われていますから、いまから約半世紀前。まさに温故知新という気がします。

多くの企業は、いま変化に見舞われていますが、企業活動の目的は、明日の成長産業に身を置くことではないかもしれません。また、ここで企業が間違わないためには、変化への認識と自社の考えをも含めた企業資源への謙虚な反省でしょう。同時に、いわれのない成長幻想、ブランドや技術への過信、マスプロダクションとコスト低減の競争力優位への思い込み、低価格志向などを廃し、顧客満足の中身をチェックし洗練させていくべきかもしれません。

そのためにも耳は、外部に向いているコトが大切でしょうし、業者である私たちは、クライアントに痛いことを耳に入れる、いささか物議を醸す勇気をもって異論を唱えることもサービスのあり方として考える必要がありそうです。

(2006 12-22)



第104号『笑う門には福来たる』

明けましておめでとうございます。

おかげさまをもちまして、この駄文も昨年暮れに100号を越えることができました。これもひとえに皆様方のご温情のおかげと存じます。ありがとうございます。というわけで、厚顔にも今年もまた懲りずに皆様のお目を汚す次第です。

ところで、今年のお正月はいかがお過ごしでしたか？ 数年前より七福神詣出が盛んになり、また江戸ブームとかもあって、お屠蘇の酔い醒ましに縁起を兼ねて、それぞれの町の七福神に詣出た方もおおいのでは、と思います。

この福神ですが、世界や天下国家から子孫繁栄、夫婦円満、試験合格など、人々が願う高邁な「幸せ」を叶えてくれる「福の神」様たちとは大きく違い、きわめて現世的な、「お金」という即物的な福を授けてくれる神であることが特徴です。これは、ある民俗学者の指摘です。その意味で、小泉劇場が残した「格差」社会において「負け組」を強く感じる私を含めるいまの一般庶民にとっては、まさにジャストフィットする神様といえましょう。福の神に対する神としては、お馴染みの貧乏神がいます。福の神に人々が期待するのは、貧乏神を退散させてくれて、富をもたらしてくれることですが、しかし、悲しいことに、この神さまは、7人という小集団でパワーに乏しい、また富める人が大好きという頼りない神でもあるのです。それに反して貧乏神は、無数にいて、しかも貧乏人にとりついている神は一人ではありません。だから多少の脅しや豆打ちなどでは、とてもではありませんが貧乏神をやつけることはできないのです。

それではどうするのか？ 対策としては富のある人の振りをせざるを得ないでしょう。福の神を呼び寄せるのには、振る舞いをしたり、門口、家内に飾り付けをしたり、いづれにしろ景気のいい気分を盛り上げることが第一番です。たとえば「笠地蔵」の、爺婆の貧乏脱出サクセスストリーを思い出してください。また、「わらしべ長者」の物語を・・・。七福神巡りもけっこうですね。

07年からのこの先、「痛み」を押しつけられた生活は、避けることのできない現実でしょう。しかし、所得の少ないこと即市場の縮小や不在ではないことも事実です。貧困が市場機会を創出することがあることは、世界の最貧国に近い国々で、意外な高額品が売れているという事実が証明しています。日本が真に貧乏になるときは「お金がない」ことではなく、「希望がない」「やる気がない」「機会が見いだせない」などだと思うのです。

貧乏神は貧乏が大好きです。だから貧乏神に取り憑かれないようなメンタリティこそが今大切ではないでしょうか？繁盛店を見てください。景気の悪い店は陰気で元気がなく、人も避けがちです。そしてマーケティングは、元来楽天的な営みです。

お互い貧乏神が好きそうな貧乏たらしいところは無くして、福の神が好む元気！元気！を盛り上げましょう。それが空元気でも・・・。「笑う門には福来たる」です。

(2007 1-19)



第105号『愛にはお金がかかる』

松飾りも取れました。でも欧州ではまだクリスマスとか！

そこでクリスマスの話題も時期遅れではないと思い話題としました。クリスマスは、私的には、もはや喧噪と欲望にまみれたクリスマスイベントにはまったく縁遠い世界に生きる身ですが、しかし浮き世の渡世としてこのイベントに無関心ではすまされません。

この行事が、暮らしに登場したのは戦後のアメリカさんによるもので、いつしか私たちの暮らしにすっかり根付いてしまっています。振り返ると、社用族のジングルベルからはじまり、ケーキを囲むマイファミリーのちいさな幸せのクリスマス、そして高度成長経済の波に乗った一点豪華主義の若者カップルたちによるバブリーなクリスマス、ついでお祭りの後のOLさんたちの自分にご褒美プレゼントクリスマスとこの行事は、クリスマスの心と関係なく時代々の主役たちの欲望を見事に反映させて移り変わってきています。そして格差社会のクリスマスは・・・？

こうした変化を動かしてきたのは、間違いなくマーケターたち。彼らはクリスマスばかりでなく、バレンタイン、ハローウィン、ウエディングと欧米の文化風習を上手に換骨奪胎しながら、それらを新しい日本の催事に仕立て、欲望の開発装置にしてきました。この巧みさには感嘆です。

個人的にいえば、これら欲望を刺激する仕掛けは、すべて商業主義的な臭いが過剰につきまとい好きではありません。しかし、クリスマスだけは別。それはキリスト教を媒介にした、このイベントだけが、自己中心的な考えではなく思いやりに代表される「人へのぬくもり」を基調にしているからだと思います。

キリスト教自体、いろいろ考えると功罪相半ばするやっかいな宗教だと思いますが、この起源不明のクリスマス行事は、いまや世界の津々浦々に普及し、人々に思いやりの心を説いてきているのはやはり素敵なことだと思うのです。

感傷的な思いやりで世界から悲惨がなくなったか、貧困がなくなったか、といえば、そんなことはありません。でも、でもです。

この季節になると、確かオグルビーの仕事だったと思いますが、慈善の呼びかけに使った「愛にはお金がかかる」というキャッチフレーズを思い起こします。これはもはや伝説的なコピーですが、今でさえ現実を見据えたいいキャッチだと思っています。また人を動かすものとしては「人には二つの手があります。ひとつは自分を助ける手、そしてもうひとつは他人を助ける手です。」というオードリーの言葉もあります。かく思うのもクリスマスなればこそ、でしょう。そんなわけで貧者の一灯を私も送った次第です。マーケターのひとりとして、またスクルージな私の日頃のあざとい所業への虫のいい罪滅ぼしです。

とにかく世知辛い世間、思いやりの心はクリスマスを2日間で終わらせずにロングランで必要だと言う気持ちがします。

(2007 2-2)



第106号『あなたが主役』

「世界の歴史は偉大な人々の年代記に過ぎない」との哲学者トーマス・カーライルの考えはいまや修正を迫られているという主張が、米誌「TIME」。

1927年以来、毎年年末になると1年間を通じて最も影響力のあった人物を「今年の人」Person Of The Yearと認定し発表してきています。これはとりもなおさずタイム誌の主張ともなるわけですが、今年はひと味違って強烈です。

それは表紙を見ていただければ、明快です。年末店頭に置かれた同誌の表紙にはパソコンが描かれその画面には鏡のような反射素材が貼ってあり、手に取る人の顔が写る仕掛けとなっています。その意とするところは今年の主役は「あなた」ということに他なりません。

野村総研による市場予測では、光ファイバー化が進み、2011年度には加入世帯は1，790万世帯、市場規模は7，806億円に達するとのことで、これらにインターネットテレビ、ADSLを加えた家庭向けブロードバンドは、3，89万世帯に普及し、世帯普及率は約60％に達するということです。また携帯もワンセグが開始され、2011年に向けて市場は活性化することでしょう。

こうしたITの普及は、チャット、掲示板、SNS、Blog、動画ファイル共有サイトなど様々なコミュニケーションルートを開発・提供してきており、いままでは一方的に情報の受け手に甘んじてきた消費者が、情報の発信者としても立場を獲得することになりました。またこうした情報を収集し市場活動に生かす技術も高度化しました。まさにドラッカー氏のいう「プロシューマー」の時代が本格的に到来するにことなりつつあります。それ故、これからの時代のエンジンは、すなわち「あなた」ということになりましょう。こうしたトレンドをタイム誌のクリエーター達は、一目にして伝えたといえます。

しかし、「あなた」の時代に対して、企業は本当に対応できる形になっているでしょうか？ いちばんの問題は、企業をはじめとする精神風土が、「あなた」を自覚したものになっておらず、いま、「あなた」＝「わたし」の価値観により大きく揺らぎ体制は「あなた」を旧来の価値観で押さえ込もうとしている方向にあるからです。これにはマスコミもまた一役買っています。かつてケネディが主唱した「消費者の権利」はどこへ行ったのでしょうか？ 旧年は金融、不動産、建築など大きな不祥事が続発しました。それはいずれも根本的な解決になっていません。主役となる「あなた」は、自身の権利と義務を見据えていく覚悟があるのでしょうか？

この号のタイム誌では、時代の重要人物の中にムハマド・ユナス氏（貧困者のための銀行マンとして）を見開きで取り上げています。因みに阿部総理は1ページでした。

古い価値やそれを進める勢力に対抗するには、思いがけないアイディアが必要です。グラミン銀行のアイディアなどは好例だと思います。そして私たちはこうした新しいアイディアを「あなた」の立場のこだわって評価し応援していきたいものです。

(2007 2-16)



第107号『欠けた灯籠』

昨年の秋、仕事にかこつけて京都に赴きました。一日予定を延ばし大徳寺の塔頭の一つである高桐院を訪れました。菊日和。紅葉にはまだ早い時期でしたが、その日は利休忌に当たるとかで、高桐院ばかりでなく、大徳寺は利休に深い関わりがあるために京都3家の宗家によるお茶会が開催されるため、着物姿のご婦人たちで境内全体は色めいていました。

ご承知のように大徳寺は京都五山の一つでしたが、利休が秀吉の勘気にふれたために五山からランク落ちさせられたお寺です。もちろんいまやお茶の心を継ぐ寺として、また禅味あふれる佇まいにより、TVの舞台やCMにもなったりする人気の観光名所です。

高桐院は、細川幽齊の寄進で誕生した塔頭です。女優岩下志麻さんが挙式の場所に選んだことで記憶にある人も多いのではないでしょうか？ ここの紅葉は有名で、秋はもちろん若葉の頃の美しさも格別で、私自身何度となく訪れています。

そしてもうひとつここの売りは「欠けた灯籠」です。京都の人にとっては常識のようですが、この灯籠は利休の所有でしたが、秀吉がそれに執心し、しつこく差し出すように要求した際に、利休はあえてこの灯籠の一部を欠き、この欠陥を理由に差し出すことを拒絶したとか。この灯籠は茶人であり武将であった細川幽齊に渡され、ついには細川ガラシャの墓石となって、今に残っています。

お茶というのは現在においても日本人の心の支柱となっている文化であることはいうまでもありません。そしてその神髄は、権威に屈しない覇気であることをこの欠けた灯籠は数百年の時代を超えて主張している気がします。そう思いつつ大徳寺境内を歩くとなんとここには精神の自由を求めた中世人たちの、偏屈な、反骨な心が横溢していることでしょう？ それが雅に、風雅に、幽美に、さらに俳諧に、そして人情へとつながる日本の美を創っていることも実感されます。

人に触れ「しあわせ」を届ける業の私たちです。時代への順応も大切ですが、精神の自由を求めての反骨もまた同様に大切ではないか？、と苔むしたガラシャの墓石となった灯籠を眺めつつ思った次第です。

今年の初め、特攻隊の映画をPRする全面カラー広告が新聞紙上に掲載されていました。広告のマナー＆トーンもかつての軍国青年を賞賛するようなもので、一瞬、時代が逆転したか？ の錯覚に陥りました。そして、官の、青年に期待する像の一端を見ると同時に、思想不在、体制に阿る制作者の心根に思いを致し心が冷えました。と同時に思い出したのは、私を導いてくださった、かつてのADCの委員長を務められた方が下さった戦中での広告活動に関し纏められた著作です。そこには戦争体制を煽った宣伝活動についての強い反省が詳細に記されていました。この貴重な本は、残念ながら手元から無くなっています。

流れに逆らい主義・理想に順じ、潔よく生きるのは並大抵ではありませんが、コミュニケーションを業とする私たちは、体制に阿る危険は知っておきたい、また、体制のパワーに圧されても、せめて「心を売らない」やせ我慢だけは堅持したいものです。また、いまの「自由」なコミュニケーション環境が先達の、深い反省からもたらされている歴史も知っておくべきことではないでしょうか？ 「美しい国」が、意味不明のままもてはやされ、あたかも美意識の標準のようにその浸透が画策されているいま、反骨の精神と、それを維持するやせ我慢の錆落としに努め、それを仕事の座標としたいと思うのです。

(2007 3-2)



第108号『「戦略不全」を考える』

よく日本の企業には戦略がないと言われます。また、若い企業人からも「うちには戦略がないから・・・」という嘆きとも愚痴ともつかない声をよく耳にします。しかし、企業が活動をしている以上、明示するしないは別として戦略がないはずはないのではないでしょうか？

にもかかわらず戦略がないとの批判が頻繁なのは、実は戦略についての考えが全社的に浸透していないか、あるいは戦略を具体的にするガイドラインがはっきりしていないために折角の戦略が十分に機能していないからではないでしょうか？

もうひとつは日本社会の同質性にも問題がある気がします。多くの企業をコミュニケーション活動から眺めるにつれ、すべてが同根の発想しており差別化を強く意識しているとは思えない物ばかりです。これは正月の恒例の広告を見て毎年感じるところです。さらには言葉の意味するところを正確に定義しないで、曖昧な定義のままで行動指針としてしまう独自の伝統的な精神風土にもあるのかもしれません。

例えば「いいものを安く」提供することを戦略とする会社があります。また、「最高の品質を提供する」、さらには「顧客満足度を提供」するなどです。これ自体、異を唱えることはありません。

したがって会社全体を意志統一するには効果的です。しかし、一歩冷静の考えると、「最高」、「品質」「満足」などいずれをとっても行動を起こすには意味不明です。

物のない時代ならいざ知らず、いまや1人100色の時代です。すべての人にとって、最高であり、満足であることなどあり得ません。

そんなわけですから、マーケティングの現場では、マネジャーの個人的な判断で、戦略を解釈し、最終的には「売れたらいい」「儲かったらいい」「シェアをリードできたらいい」という近視眼的かつ結果オーライという事にならざるを得ません。これが戦略不在と言うことになります。このことは正確に言えば「戦略不全」といっていいでしょう。この言葉は三品教授の論文に頻出する言葉です。最近同教授の「経営戦略を問い直す」（ちくま新書）という冊子が刊行されており目にされた方も多いと思います。

最近、Web関連の仕事を拝見するケースが多いのすが、そこでも感じるのはWebという新しいコミューニケーション手法についても同様なことが当てあはまることです。いま、世間を上げて一様にWebですが、これは言えば、「コストが安い」ということの幻想に依存していることにつきます。

しかし本当ににコストは「安い」のでしょうか？ 情報発信コスト、制作費コスト、またはアフリエイトなどで「安そう」で「元が取れそう」です。しかし、膨大な情報の中で「選ばれてアクセスの対象となること」さらには類似品多数の中で「購入される」ことは容易ではありません。費用対効果は大丈夫ですか？ 皆がやるからやるでは話になりません。Web戦略においても戦略の不全が感じられます。

私は、受け持った授業の中で教えたいマーケティングコミュニケーションのポイントは3点だと確信しています。それらは(1)セグメンテーション、(2)ターゲティング、(3)ポジショニングの3点です。これらは相互に関連していますが、コミュニケーションはもとより、戦略づくりにも、戦術づくりにも必須の要諦ではないでしょうか？ 安いWebでもお金はお金、戦略を機能させることを前提に構想されねばなりません。「お金は大切」ですよ。

(2007 3-16)



第109号『なんたって3サセ』

いらっしゃーい！ 広告ビジネスへ。

いよいよ新しい職場。希望する広告ビジネスの第一歩踏み出したわけですね。おめでとうございます。広告ビジネスには花も実もあり、力次第では恰好いいキャリアが待っている・・・なんて、まさかあなたは思ってはいないでしょうね。広告ビジネスを目指したあなたは、おそらく学生時代は、気が利いていたり、面白いアイディアを披露したり、けっこう友人達の中では人気者であった、のでは。仮にスカウトされてきた人なら「君に任せたい」などと遣り手っぽい業界人に口説かれて転職してきたりしたのではないでしょうか？ そしていよいよ本番、あなたの腕や才能を見せるステージです。

しかし、現実はおおきく違います。言ってみればあなたの能力などビジネスの現場では、まったくカンケイナーイことにすぐ気がつく筈です。それに気がつかねばかなり鈍感です。振り返って見ると、私も志に胸を熱くして某大手広告会社の新人歓迎会に出席したことがあり、その時のことは、今でも鮮明に覚えています。当時は「広告ビジネス」の近代化を業界が課題としていた時代であり、広告産業を構成する主な企業、例えばクライアントまたはスポンサー、媒体社のそうそうたるお歴々が業界に迎える私たち新人に夢や希望を熱く語って、明日の展望を示してくださった祝賀の会でした。

そんな祝辞を述べる方々のお一人の言葉は、その後の私に、いい意味でも悪い意味でも大きく影響を与えたと、いまこの歳になっても思います。その方はTV局の局長で名物男の誉れ高い豪傑でしたが、曰く「広告ビジネスは3サセだ」と明言されました。3サセとは、ご存じでしょうか？ 一つは飲ませる、二つは握らせる、三つは抱かせると言うことです。

純真無垢の新人には強烈なコトバでした。そして深く胸に反発心を抱いたものです。しかし、長年仕事をする中でこの3サセは無視できない現実でした。以来、半世紀、広告ビジネスはメディアの変遷にともない多彩な変化を見せてきています。しかし、「近代化」されて透明なビジネスになっているでしょうか？ 最近、ゼネコンや官民癒着の構造が明るみに出され、とりわけこれらの業界が利権に多くを依存していることが批判されています。私は本音では、一時の嵐にすぎずまた元の鞘に戻ると踏んでいますが・・・？

広告ビジネスも、同様であるように思えます。それは昔の話でしょ！ ともし私の意見に疑問を抱かれるなら、あなたの会社の収益構造を一瞥してみてください。大手であればあるほど、タイムやスペースのブローカービジネスで構成されているはずです。まさに利権に立脚しているのです。また中小であればタイムやスペースの維持に経営側は最大の努力、ある意味では屈辱的な努力を払っていることでしょう。こうした中にあって、あなたのアイディアなどは、「糞食らえ」です。ブローカービジネスでは、まさに3サセがパワーを発揮しているのです。もちろんいまは、あの水戸黄門さんの時代とは違い、手口はスマートです。「M屋、お前も悪だのう」とは言っているわけではありません。もちろん。

こうした現実と折り合いをつけ、広告ビジネスマンとして価値を身につけていくか？ これからのあなたのビジネス課題です。ごめんなさいね、冷や水を掛けて・・・。

ま、すべてはこれから、しばらくはあなたの気分を汚すお話を続けましょう。

(2007 4-6)



第110号『プレゼンてんやわんや』

「波のロード」と言うTVドラマをご覧になった人いらっしゃいますか？ 話は、ある子供服メーカーの広告扱いを巡って、やる気まんまん、自信いっぱいのプランナーが、苦心の甲斐あって創業者社長の期待に沿ったプレゼンを行い、見事、扱いを獲得するという広告代理店を舞台に展開されるドラマです。

恋いあり、涙あり、確執ありのストーリーで、広告代理店のプレゼン作業を誇張しつつも、それなりに忠実になぞっていました。ま、それはともかくこうしたプレゼンを巡る大騒動は、果たしてどのような意味があるのか、数十年に及ぶ広告ビジネス人生で幾度となくプレゼンを繰り返し、まあまあ確率の高い成功を収めてきた私にとっては気になるところです。

「プレゼンって」を考えるとき思うことは、まず、クライアントはいとも気楽にプレゼンを依頼することです。そして大抵は競合が常識。しかもこのプレゼンについての作業費用を提示してくれる企業は、私の経験ではわずかしかありませんでした。プレゼン費用っていくら掛かるか、広告業者にどれくらい負担を掛けるのか、考えたことのある企業はきわめて少ないのではないか。むしろ彼等は、プレゼンと見積もり合わせを同一視しているのではないかとさえ思うほどです。ある意味では、プレゼンを業者に強要して、彼等自身では考えていないアイディアをいろいろ集めて、そこから口に合うプランを選択すると言う、まことに怠慢な考えでプレゼンを求めているのかもしれません。

そんなに文句があるなら、プレゼンに応じなければいいではないか？と言う声もあります。しかし、そんなことが出来ますか？ プレゼンの声をお掛けくださっただけでありがたいと思わねばならないのが、広告ビジネスの現実です。おかげさまでプレゼンはぜひ勝たねばならないし、また勝っても負けてもプレゼン費用については帳尻を合わせないといけません。ついで気になることは、仮に採用されたプレゼンであってもほとんどがその通りに実行に移されることがないと言うことです。多くは、扱いを与える名目に終始しており、企画は、クライアントと一緒に練り直そうということで、一体、何のためのプレゼンなのか？ 戸惑うケースがほとんどです。確かに営業的には扱いを確保して、ビジネスの軌道に乗せられたことで万々歳ですが、クリエイティブやプランニングは正直「なんなの？」ではないでしょうか？

穿った見方をすればプレゼンは、クライアントへの広告会社挙げての「贈り物」かもしれません。まさにプレゼント・・・？ ドラマ「波のロード」では、国内市場の扱いは確保したものの、より発展的な海外展開は、社長のお気に入りの外人ボーイフレンドが所属する海外代理店に委ねられるところでエンドを迎えます。まさに「死に物狂い」プレゼンは、社長の気まぐれに応えただけの、一場の夢に過ぎなかったのです。

昔、某大手の代理店が、さる企業にプレゼンをした際、その企画書たるや他社向けのそれであり、プレゼンテーターは冷や汗をかきつつもそれで押し通し最後まで誰も気がつかなかったという話を、まことしやかに聴いたことがあります。そのとき反発を感じたと同時に、皮肉な意味で「某代理店は流石」とも思いました。企画はどうでもよく、利権を提供することで勝負はもう決まっていたのですから？ プレゼンは儀式に過ぎなかったのです。

さあ、プレゼントと聞いて武者震いするアナタ、どうします？

(2007 4-20)



第111号『そんなプレゼンなら止めてしまえ』

再びプレゼンの話です。

通常、単独であれ、競合であれ、プレゼンのスタートはプレゼンして欲しい商品・サービスについてのクライアントサイドからの説明です。それをオリエンと呼びますが、競合の場合であれば、提供する情報の平等性を演出するためか、呉越同舟、参加会社が一堂に会し説明を受けるのが慣わし。

クライアントからは、商品の特性、市場の概況、投下できる予算、ならびに計画策定に当たっての条件などが提示されます。そして最後に「ご質問は？」と問いがあり、そこで参加社から納期など、ややどうでも良いような質疑があります。当然、突っ込んだ疑問や質問は、ある意味で参加社の思惑を表すものとなる場合もあり、おざなりな儀礼質疑で終始し、めでたく幕を閉じます。

そして、提供されたオリエン資料を参加各社持ち帰るのですが、このオリエン資料たるやお粗末の極み、コミュニケーションプランに役立つことは、滅多にありません。マル秘と仰々しく判が押されている資料が多いのですが、仰々しさに反して中身は薄い、内容にスタッフ一同、正直困ってしまうケースがほとんどです。いちばんお粗末なのは、新商品が発売される、それは何時である、したがって何時までに提案して欲しい、企画書と制作のアウトラインが判るものであること、企画書は所定のサイズで、各社何部提出、プレゼン時間は○分以内、プレゼン参加者は何人などなど、で「後はよろしく」と言うもの。こうした熱意も何もない要請は、協会、団体にとくに多いという印象ですね。

ある場合は、製品計画書と営業計画書からの抜粋が、そのままオリエン資料になっているケースも多いのです。これはかなりマシなケースと言えます。しかし、これでは企業の戦略意図は見えません。願望は判りますが・・・。もちろんこうしたケースばかりではありませんが、まじめにオリエンをしていただいたのは、私の経験に照らして言えば日本を代表する車メーカーだけでした。

なぜこうなるのか？

根底には企業のコミュニケーション活動についての姿勢、さらには企業のマーケティング活動の指向性に大きく関わっているためだと思われます。とりわけ前者については、企業内での位置づけが「販売支援」としており、マーケティングの一環として十分な位置づけがされていないことでしょう。その結果、コミュニケーション活動を統括し実施する専門部署、宣伝部、販促部は営業の意向に沿うことが必要とされ、またそれは企画が企業内および企業外に「受けるか？」が最大の関心事となるからです。

またこうした専門部署は、多額の金額を使うににもかかわらず、治外法権的な部署と見なされていて、「変わり者」がいる吹き溜まり組織と見られているのかもしれません。広告は大道芸人の技であると言うある広告人がおられますが、こうした意見は以上の事情を物語るもののようにも思えます。こうした考えの反映が、プレゼンへの安易な姿勢、企業内での取り組み「軽さ」に結びついているのではないか？ とも思います。本当にくすぐりやちょとした思いつき、気の利いたジョーク、鮮度のある男女のニッコリが生活者の心を捉え、購入に、さらにはロイヤルユーザーへと育てていく手段なのでしょうか？

有名な元コカコーラのマーケティングCEO*1のように「そんな広告なら止めてしまえ」です。同様に「そんなプレゼンなら止めてしまえ」です。薄いオリエン、軽い資料などなどまだまだ企業はゆとりがあるんですね。これもクライアントもまた広告業者はへの期待は「スペース」取りさえやって貰えばいいという考えの表れでもあるのです。

(2007 5-11)

[*1] セルジオ・ジーマン




第112号『お金を使って新商品を殺した話』

マーケティングはProduct、Price、Place、Promotionの4Pで構成されることは常識となっていると思います。この4Pについて今は4Cと言う考えもありますから古典的な考えとも言えるかも知れませんが、しかし、これがマーケティングの現場で正しく実践されているかと言うと話は別です。

現実はこの4つが統括されてマーケティングなされているか、は大変疑問です。確かに、マーケティングは識者が指摘するように大量生産から多品種少量生産に、さらには個客ニーズに応えるカスタマイゼーションへと変遷を遂げています。が、企業の経営者やリーダー達の本音は売り上げまたは利益の最大化を考える経営効率至上主義です。 すなわち「儲かってなんぼ」、「金を咥えてくるやつが偉い」のです。当然、このことは営業姿勢に反映します。

営業は基本的に4PのうちPlaceを除く3Pに強く関与しがちです。そしてまた、売れない理由もプロダクトや広告を含むプロモーションに求めます。人間誰しも責任を誰かに押しつけるのが大好きですし、サラリーマンの成功術は責任をとらないことと言っても過言ではありません。新商品が上市された場合、経営者は結果を早く求め、その声に応える営業は、冷静な判断を捨て精神主義的な掛け声のみの元気、元気となりがちです。かつての日本帝国「大本営」と同じ行動パターンです。こうした企業のアクティビティを私も経験しました。それはある寡占化している製品市場に、参入しようとした新商品のお手伝いをした時です。

その仕事に対して行ったことは、上記の4Pの徹底チェックとそれに基づいたニッチな戦略の展開、そしてプロダクトアイデンティティに基づく流通Placeの巻き込みと顧客のリピーター化を意識したプロモーションでした。新製品投入から2年、投下した予算の少ない割には、話題づくりに効を奏したために市場の一角に見事に食い込み、とりわけ店頭でのフェイシングは確実に確保されるに至ったのです。まさに成功です。こうした状況を見て、この企業はさらなる拡販を目指しました。その施策は、ひとつは製品の位置づけを変えたこと、それは強力メーカーのブランドと拮抗する製品性を打ち出し、同時にTVを使ったマス広告作戦を採用。結果として私たちは下ろされました。マス広告の購買力が不足していたことです。

TV広告があればモノは「売れる」と考えるもちろん営業は歓迎です。また店頭のフェイス確保も手間が要らなくなります。そして2年後、私たちが手がけたこの商品は店頭でもはや見ることはありません。まさに大金を投じて折角の市場を失ったのです。そしてこの失敗を甘受して漁夫の利を得たのは誰でしょうか？ 寡占していた企業に他なりません。

新製品が成功する率は、きわめて低いと言われています。またマーケティングが効かなくなったと言う声も聞かれます。しかし、私は、こうした失敗の理由、こればかりではありませんが、・・・を聞くにつけ、マーケティングをもっと真面目に考え、4Pでの強みと弱み、そして自社の力のほどをマーケティング戦略の展開に際してはよく検討することが必要なのではないかと思います。とりわけトップがマーケティングと販売を混同することは金の卵を産む鶏を殺すことにつながる・・・怖さの実感です。

(2007 5-25)



第113号『お先真っ暗、広告会社』

いま、広告会社のビジネスモデルであったメディアのブローカーとしての役割が大きく崩れてきているそうです。そして広告ビジネスの先行きは危なくなってきたと言う危機感が横溢し始めています。このことはいまさら言挙げするほどの問題ではなく、何十年来の言われてきた事柄なので驚くことではありません。ご承知のようにWeb2.0のインパクトが強烈で、旧来メディアの先行きが怪しくなった、そんな実感が広告会社に行き渡った所為でしょう。むしろ驚くのはこうしたメディア偏重の問題解決に未だなんら道を見い出していないことにこそ驚きます。私だけでしょうか？

メディアに依存しないビジネスモデルへの脱却の機会は広告会社の歴史の中で一度だけあったと思います。それはいまからおよそ40数年前、広告会社がAE制を志向したときでしょう。日本の広告業は、戦後産業の近代化と歩を合わせ、マーケティングを基本として広告主のコミュニケーション活動をサポートする役目を担うことを目的に新たなビジネスを目指しました。それがAE制。一業種一社を前提に広告のトータルサービスを提供することであったこの新サービスのことは50年代から60年代に広告ビジネスに関わった人ならご記憶があるはずです。

かく言う私もAEとして新人時代をAE制の考え、理想の洗礼を受けました。それはともかくこのAE制は、実体があったのは5年か、6年くらいでその後は営業と同意となって、結局、AE制は形骸化してしまいました。この理由としては、先ずTVメディアの台頭が挙げられます。新聞と比較してTVの売り上げは数倍もしましたし、制作コストにしてもグラフィックデザインの10倍以上の売り上げは見込まれました。併せて時代は高度成長期、TVの投下なしには市場浸透の手だてはあり得ない時代となったのです。

かつて私の仲間のADマン曰く「TVがマスメディア、新聞は中メディア、雑誌、ラジオはクラスメディア」と極論したほどTVの扱いこそが広告会社経営の大きく貢献したのです。またあるTV制作ディレクターは「数百万円をポケット」に海外ロケに出向いていたとも豪語していました。なんとも景気のいい話です。

こうした流れになるとAE制は手間が掛かる割には、広告会社の売り上げに寄与しないこと、またメディアサイドでも、売りたい枠を押さえてくれる広告会社を厚遇しました。

一方、広告主から見ればAE制は、所詮は儲けのよいメディアを売るための見せかけのサービスであること、また販売志向、製品志向に浸り切った企業にあっては、そもそもがマーケティングの意識が希薄であり、マーケティング・イコール・セールスそしてTV広告として、TV枠を自由にハンドリングする広告会社が便利であったなどが挙げられると思います。つまりは「理屈を捏ねないで良い枠を安く持ってこい」というわけです。またそうした経緯の中で広告会社のマーケティングには何らの期待を持たない態度が形成されたのです。事実、いまでも広告会社のマーケティング部は何をしてるのでしょう？ 広告主の主張、思いこみ、自画自賛の跡付けをしたり、または宣伝部のプレゼンツールの下請け作業に終始しているのが実態で、いわゆる物議を醸す提案は自己規制してるのが実情と言ったところです。

こうした状況に、いま広告会社は生き残れるか、との世間様からの厳しい冷や水が掛けられているのです。答えはどうか、「けっこう大変そう」というのが、私見です。なぜか、私は、その大きな理由は、ビジネスをブレークスルーする「人材が皆無」では？ と想像するからです。この人材不在は、今日まで広告会社が謳歌していた利権ビジネスを基本とした成功体験に多く起因すると思うからです。メディアでは食っていけない？ それならどうするの？ 広告会社自体のマーケティング時代の到来です。

(2007 6-8)



第114号『広告会社に明日はあるか』

広告会社は明日をつくれない？ お先真っ暗の広告会社を救うのは、まず何よりも人材です。しかし、困ったことに、大切な人材が育っていないのです。

それは、広告会社で、遣り手な人ほど「他人の褌」で相撲をとることを骨の髄まで身につけているからです。要は身銭を切ることが大嫌いだと言うことです。そんなわけで、いわゆる「人・モノ・資金を未来に投資」することなど思いもつかないのです。こうしたマインドの良い例が、いまだに広告主をクライアントと呼んだり、スポンサーと言ったりしていることで「ごっつぁん」のタニマチ体質が抜けていない証です。こうした体質に加えてもうひとつ深刻な問題があります。

さる経営評論家の受け売りですが、名経営者と言われている方は、その多くが30歳代に何かを成し遂げた、もしくは何かを成し遂げようとした人だということです。こうした人たちは、与えられた仕事をこなすだけの枠に止まらずに、あるミッションを自らに課していく挑戦する「創業型」の人材です。また組織の規定の枠にはまらない気質の人たちだそうです。しかし、広告会社では、利権に依存するビジネスの特性上、社内では、創業者型の人材はむしろ邪魔で、効率よく仕事を処理し波風を立てない人材が、そして外には、広告主から気に入られる太鼓持ち的人材が重宝される傾向にあります。

さらに以上の内弁慶諸氏が抱えるビジネスマンとしての欠陥は、事をなすための人脈が乏しいことです。有能な彼等の持つ人脈は、社内の横のつながりと関連部署への便宜的な、ネットワークは持っていますが、それはあくまでも内的なネットワークで名刺や肩書きが取れれば、雲散霧消する類の人脈です。大手広告会社の遣り手と言われる方々が独立をするケースがありますが、ほとんどが成功しない原因のひとつは、こうした人脈の乏しさにもある気がします。起業で必要なのは、ビジョンとそれを達成するために培った人脈、さらに個人の魅力などですが、あてがい扶持に慣れたビジネスマンにはそれらを持ちようがありません。起業やビジネス経営の実践に関しては、広告会社は、基本的に「紺屋の白袴」なのです。一方、いまや企業サイドではビジネス拡張の試みが活発で、いずれも新市場かニッチな市場開拓を目指しています。そして事業部制など、組織を小さくして明確な成果をが見えるように動いています。こうした状況は、さらに加速するでしょう。

こうした企業ニーズに応えることは、広告会社にとって商機と思われますが、しかし、企業の変化についていけるのか？ それには、担当者は企業側に立って真剣に戦わねばなりませんし、企業と異論を交わす必要もあります。その努力は、おそらくは広告会社内では高く評価されないでしょう。サラリーマンは、誰でも火中の栗は拾いたくありません。で、広告会社の明日は、現状、ちょっと難しいのではと思う次第。心配ですね。

(2007 6-22)



第115回『嫌われ者、マーケティング。』

どのような会社でも、いつまでも企業活動を続けていくには顧客を獲得し維持しなければならないと言うことに異を唱える人は少ないと思います。

しかし、こうした単純な事実を実践する唯一の方策であるマーケティングの必要について、実際に会社ぐるみ、しっかりと認知されているか、と言うとおおいに疑問です。それはなぜでしょうか？

この点について、かつてT.レービットは以下の理由を、「経営者の近視眼」で挙げています。


	目的の取り違えによる機会損失

	事業のコアとそのポテンシャリティを限定的に見ること

	自信のある製品への過信

	成長が永遠に続くものという思いこみ

	必需品であること、また代替えがないとの確信

	生産中心の考え方、企業文化

	技術偏重

	セールスとの混同



などなどです。まさに今とどれほどの違いがありますか？

サラリーマン経験者なら誰でも判っていることですが、以上のことは、企業やその経営幹部が絶対的な自信をもって自らの経営・行動指針としているものばかりです。しかし、マーケティングに求められるのは、顧客から発想した「客観性」に他なりません。またマーケティングの効果は即効的ではありません。したがって短期的な答えを求める経営幹部には、効果も不透明な、かつ経営者から見れば「傍観者的な」マーケティングの提言は「おもしろく」ありませんし、さらには、成功体験があり、過信の罠に嵌っている場合、さらに「不愉快」でさえあることでしょう。まさに、マーケターは嫌われ者と言えます。

サラリーマンは、生きていく以上、そうした経営幹部や組織の空気への「配慮」と「事実」との狭間で、せめぎ合いをするものです。その結果、リスクを冒すことを避けるのが人の常。昇進の可能性のある人材なら、「無難」な方向に与しがちでしょう。要は「もの言えばくちびる寒し」です。

有名な3Mはポストイットの成功に10年かかったそうですが、マーケターの「配慮」を排除するための制度を設けると言う、遠回りとも思える努力と時間も必要であったとのことです。マーケターの声に耳を傾けるには、組織人の心の壁がいかに厚いかを示している逸話でしょう。こうしたことを熟知している「大人」のマーケティングサービス業の人々は、クライアントに逆らったりしません。

そして、心を砕くのはクライアント優先の四方丸く収める提案です。そうした見事な成果は、およそ60年に渡る広告会社の変わらない姿と業界内においての勢力の構図だと言ったら言い過ぎでしょうか？ そして同時に「顧客は無視」されたままです。

以上の諸々は、まさに「嫌われ者」が好かれるために行ってきた涙の軌跡なのでしょう。

(2007 7-5)



第116回『プロなんていらない！？』

マーケティングに「プロ」なんていらない、と言うと自らの首を絞めることになる気もして恐ろしいのですが、これって本当の気持ちです。なぜならマーケティングは、本来経営トップの仕事であり、入社したての若い社員のようなぺーぺや外部の訳知り顔のちんぴらの手には余る仕事だからです。

確かにマーケティングにはそれを業とする学者やコンサルタントなど専門家は掃いて捨てるほどいますが、こうした人々が「プロフェショナル」かと言うと話は別でしょう。かつてマスコミを賑あわせた「プロ」が、自ら起業したオフィスの経営に行き詰まり自らの命を絶ったという悲劇を目の当たりしました。これは極端な例ですが・・・。

どんな会社でも、その使命の第一は、いつまでもその活動を続けることで、そのためには顧客を維持し続けなければならないことは自明です。そしてこの大切な顧客を維持するには、顧客の不満をできるだけ少なくし、さらに彼等の本当のニーズやウォンツを発見することで、それによって、はじめて、より多くの売り上げと顧客の増大を図ることができるわけです。こんなことはマーケティングを少しでも齧った人なら常識でしょう。そしてこの常識を実践して、その成果を実例をもって全社に示すのが経営トップの仕事だと思います。そんなわけで洋の東西を問わず創業者は、自らが顧客を知るために売り買いの現場を歩き回り、そこから得た顧客への理解をもとにして製品を開発しプロモーションを考え、あるいは広告コピーまで構想しました。

しかし、事業規模が拡大し変化が加速化するにつれ、こうした経営トップは少なくなり、本来のこの「マーケティング」を組織に、いわば丸投げ的に移譲してきたのです。そこではびこるのが、官僚主義と「プロ」と称する内外の集団です。

その結果、売り上げと利益がリンクしなかったり、十分な顧客満足度を獲得できないでいるという困った状況が目につくようになったのだと思われます。

彼らが顧客情報をいい加減に収集しているからとか、創造力が不足しているわけではありません。そればかりか、プロとしては優れた能力の持ち主だと思います。

それでは問題はなにか？ 彼らは創業者ではない、会社の未来に責任がないことです。そして会社の目標と本来やるべき活動とをごっちゃに考えてしまうことでしょう。このことは、広告賞はたくさん獲得したけれど、売り上げには貢献しなかったという有名なコカコーラの話を思い出すだけで十分でしょう。

会社が集めたプロは話題づくりのプロ、販売促進のプロ、調査のプロー、マーケティング計画のプロではあっても「変化を先取りし創造していく」プロではなかったのです。そしてこのことを本当に追求できるのはトップにおいてしかないのだと思います。

もし仮に広告会社やコンサルタントがマーケティングの成功をもたらせたとしたら、それは偶然か、またはトップが聴く耳をもっていたと言う幸運に支えられたものに他ならないと思います。

(2007 7-19)



第117回『勘違いが多過ぎる。』

良い製品を創れば売れる、技術力が勝てる、必要な製品だからお客は買ってくれる、優秀なセールススタッフがいるからマーケティング力も心配ない、多量の広告費や販売促進費を投下すれば市場シェアは獲得できるなど、などマーケティングにまつわる勘違いはたくさんあります。そうしたなかで、もっとも困った勘違いは、「貧しい人々には購買力がない」という勘違いではないでしょうか？ 要はお金がなければ人はモノを買えないという思いこみです。

たしかにお金持ちは可処分所得がありますから、モノを買うゆとりはは大いにありますし、お金持ち達の派手な買い物はマスコミの話題にもなって目立ちます。最近ではバブルの再来を思わせる「新富裕層」なる階層が台頭し、例えばミッドタウンのレンタルマンションなどは、最低でも1月70万円はくだらない価格でもすべてが契約済みとか、呆れるようなお金持ち達が生まれていると聞いています。またかつての色街「神楽坂」でも贅沢に遊ぶリッチな若い人々が増えているとか、など派手な噂がマスコミを賑わせていますね。

ある統計によれば、現在現金を1億円以上持っている人は、日本人の1.4％を占めているそうです。そしてこうした人たちの活発な消費意欲が日本の経済牽引力として期待されているようです。 そのため企業でも高額商品の販売に力を入れつつあります。家電、銀行、証券、カー、その他パワーブランドなど各企業皆揃って新富裕層へと戦略をシフトさせて入るようです。一方、こうした流れとは別に進行しているのは「下層」への流れで、人口量としては圧倒的です。こうした層は、購買力も徐々に下降し、顧客としての価値を喪失していくのでしょうか？また、価格に敏感なために安いモノしか買わないため、収益もたらしてくれない顧客なのでしょうか？

私はここに大いな誤解があると思います。まず、歴史を振り返って見てください。例えば車や家電などかつて3Cと称されて欲望の対象であった時代、それを支えた人々にはお金があったでしょうか？ 「貧乏人は麦を食え」と誹られた時代、当時の蔵相は「車不要」を唱えていたのです。そんな時代、間違いなくクルマの需要を支えたのは「貧乏人」でした。家が購入できないから「クルマ」を購入したのです。しかもお金がないから未来の借金というローンで。最近、第三国では「ミネラルウォーター」や「洗濯機」「冷蔵庫」が売れているようです。またグラミン銀行のような小口金融も成長しています。PCもマーケット拡大しています。貧乏な国にも拘わらず活発な消費が行われているのです。数年前、ODA対象の貧困国を訪問しました。そこには日本を除いて欧州、米国の流行品が溢れていました。現地では、日本製品へのあこがれは強いものの日本企業は「カネがない国」を理由に無関心でした。

「貧しさイコール購買力がない」というのはとんでもない誤解です。また、富裕層にしても、本当のお金持ち・・・ある人は旧富裕層と名付けています・・・は購買意欲が乏しく、所有する資産を出来るだけ減じないで次世代の継承することに心を砕いていると言われます。お金は持っているものの顧客としては魅力に乏しい層であるようです。もしかしたら新富裕なるものも本当には豊かではないのかもしれません。

いまや考えなければならないのは、こうした高所得即高消費と言う発想では的を得たマーケティングは出来ないということ、さらには下層化していくマスを変化として積極的に関わり、彼らがこれから直面する「貧しさ」を「豊かさ」に変えていくような発想のパラダイム変換だと思います。

(2007 8-2)



第118回『低価格を考える』

不二家、ミートホープ社、これら一連の出来事に触発されて、食の安全を脅かす不祥事が出るは出るは・・・！ そして中国の食品、いかに羊頭狗肉のお国柄とはいえ、今回の段ボール入り肉まんには驚きました。いち早くアメリカでは中国からの食材・原材料は一切していないと称するフリーチャイナと表記したラベルが貼られた商品が大人気とか？ いまや死語となったと思われていた「安かろう、悪かろう」がリバイバル。さらに過激になって「安かろう、危なかろう」です。

ミートホープ社の社長の「消費者は安いものを選ぶ」から品質をいつわったという弁明にも呆れ果てましたが、こうした事件が、生産者は悪いことはしない、企業は誤魔化さないと「平和ぼけ」の、闇雲に品質やブランドを信じてしまうお人善し消費者の肝を冷やしたのは事実です。まさに戦後日本企業が培ってきた信頼は一挙に灰燼に帰しました。これからは「安い」には裏がある、とモノを買う際には予め疑って掛かる消費態度が求められましょう。まさに「戦後レジームの脱却」だ。

競争社会において、「低価格」を志向するビジネスモデルは、既存の企業を脅かし、市場の新陳代謝に貢献してきたのは事実です。とりわけコモディティ市場では、仕掛けられた価格競争に打ち克つのは大手企業と言えどたいへん困難な取り組みであるようで、多くは低価格を武器にする新規参入者に牙城を明け渡しているのは事実です。またビジネス活動の現場では、ライバルの価格をくぐる価格戦略は魅力です。しかし、こうした低価格戦略も信頼あってこそ。ビジネスの立脚点が「倫理欠如」とあっては話にもなりません。で、考えてみたいのですが、どうしてこうした人の信頼を裏切る行為が発生し、しかも製販三層にわたってのチェックもされず放置されたままにあったのでしょうか？

その原因のひとつはビジネスの起点がつねに「上」、つまりお役所や親会社、権力などにあることではないかと思います。市場原理志向が支配的となり、同時に企業の優勝劣敗は、「収益の極大化」にあるとの考えにより、消費者や生活者を起点とするマーケティングなど糞食らえとなったことです。同時に、近代化した倫理観は上っ面で、本当は、村社会そのものの倫理が横溢している企業風土が後押ししてもいるのです。「出る杭は打たれる」、「もの言えばくちびる寒し」が常態の倫理にもとづく経営が人間を優先するマーケティングの否定となっているのです。

ミートホープ社は破産し、従業員の方は解雇ということのようです。お気の毒とは思いますが、彼らに責任はないのでしょうか？

小さい会社です。長年にわたる品質の誤魔化しや、ずさんな品質管理に気がつかなかった筈はありません。また、彼らは自社のこうした製品を、自分の子供達によろこんで食べさせていたのでしょうか？ 社長や上からの指示だから、やむを得なかったとの反論があるかもしれません。が、責任逃れの免罪符にはならないと思います。「長いものに巻かれた」と言う弱者ぶりっこのいいわけは勘弁です。すべてにわたって言えることですが、ものをつくる、それを仕入れて売るということは、生活者の営みを代行することです。これは低価格志向のビジネスでも価値志向のそれでも変わりはありません。嫌われるかもしれませんが、私たちは生活への「裏切り」を糾弾する視線を持ちたいものです。そのためには低価格の「わけ」、それを成り立たせているビジネスモデルの構造にもっと目を向ける必要がありましょう。そしてその社会性を評価し、反社会、非人間的なモデルの低価格、価格破壊は、しっかりと拒絶していきたいと思います。

(2007 8-23)



第119回『消費者は品質の変化に案外鈍感』

私たちは品質について、結構シビアに考えていると思っていました。しかし、以外や鈍感であるというショックな消費者調査がハーバードビジネスレビュー7月号（ダイヤモンド社刊）に紹介されています。

それによると、12年間にわたって46分野241種類の製品について実際の品質と消費者が知覚している品質との関係について調べたところ、消費者が品質の正しい実態を認識するのに平均5～7年かかることが判明したとのこと。これは米国「コンシューマーレポート」誌の格付けと3万人を越える消費者を対象に年次調査を実施した結果だそうです。こうした品質への知覚は製品によって異なり、冷蔵庫の品質変化が消費者に正しく評価されるまでに7.1年、タイヤの場合は9.5年、歯磨き粉では3.9年ということですが、いずれにしろ消費者の認識に品質の正しい実態が反映されるのには　平均5年～7年かかる。また消費者は品質の向上よりは低下を早く感じ取るが、評判の高いブランドの場合、逆に向上に敏感で低下に気づくのが遅いと。皆さまは、こうした「事実」をどのようにお考えでしょうか？

ミートホープ社の偽装表示が、内部告発が出るまでは長い間見過ごされていた事実などと併せて考えると身近な製品の品質でも品質低下は知覚しづらいのかも？ と、私は妙に納得しました。この報告書は、生産者がコストダウンを考えた場合、ある程度の品質低下を実践しても、消費者が認知するには時間が掛かるためかんたんに誤魔化すことができることを教えてくれています。いまや製品寿命が短くなる傾向にあるご時世です。5年、6年は、決して短いとは言えません。競争が常態のなか、価格破壊のためにローコスト化を志向し、そのためのものづくり技術が精緻になるにつれ、消費者は知らぬ間に品質劣化の商品を掴まされる可能性も大きくなるかもしれません。こうしたことには消費者は、もはや、なすすべを持たない弱い立場です。

「安かろう、悪かろう」で消費者を裏切ったら市場から排除されるというのは幻想で、いまやうまく裏切ったら儲かるということにもなってきそうです。インターネットが普及し情報のヒエラルキーが崩れるとも言われますが、果たしてそうか？ ものづくりの情報は、企業ノウハウとして秘匿、寡占化され、公開どころではないでしょう。

情報格差が解消されて市場のリーダーシップが企業から離れて消費者が主役となることなどは本当に実現するでしょうか？ この品質に関するレポートを極めて倫理観の高い企業が、悪用することなく、真の暮らしの向上を考えて利用して頂きたいと願う次第。良心をつねに鼓舞する企業の成長を望むばかりです。

(2007 9-13)



第120回『トップがくしゃみをすれば、クリエイティブ現場は首が飛ぶ』

企業のメッセージは、パッケージ、店舗、広告などすべては表現化され「見える」カタチ、すなわちクリエイティブとなって世間様に紹介されています。そしてこの見えるモノに仕立て上げていく過程で、企業内部では、誰に対して、何を、何時、どのように見える必要があるか、どの様に見せればいいか、が検討されていることは言うまでもありません。いわゆるクリエイティブ戦略ですね。

クリエイティブはいったんカタチとなって世に出れば、それは一人歩きをし、企業にとって都合がいいか、悪いかは別として色々な評価に曝されます。評価は、人により、価値観によりまったく違うことは珍しくありません。当然のことですが、メッセージの受け手は、企業の事情、主張などには無関心ですし、気まぐれで無責任な立場にいるからです。そしてこうしたことはメッセージの発信者としては、「想定内」のことです。

企業の外にあっては、すべての人々に思惑通りのメッセージを送り届けることは不可能で、そのメッセージとカタチがいいか？悪いか？ 他のコミュニケーションとの整合性は取れているか？などなどを含めた発信サイドの狙いや戦略如何に関わっています。したがってクリエイティブを行うスタッフやチームでは、その活動の是非については、それなりの評価基準を持っています。この評価基準は文書化されるものもありますが、スタッフ同士が共有する暗黙の基準である場合も多いのです。しかし、こうしたことはクリエイティブの現場を除く企業内部の組織、とくに組織を管理する側やトップではなかなか理解されないことです。そして困ったことですが、彼らは自社のクリエイティブが世間に登場し、社会化されるにつれ市井の人と同じレベルで評価しがちです。関心をもって頂くのは結構なことですが、問題はご本人の趣味、嗜好によるもの、奥様やお嬢様、友人など極めて限られた人間関係からの声を反映しているものなど、それら評価に客観性を欠く場合が多いことです。

前にも触れましたが、マーケティングやクリエイティブに関わるスタッフの立場は、社内的には弱く、したがって行動的には客様優先は建前、心情は、極めて強い内部志向の典型サラリーマン。身の処し方は、つねに目線が上にある「平目」型処世が通り相場です。そんなわけで社内の声、とりわけトップの声には敏感で、それは「神の声」に値します。そしてその声が権力者からであれば、その真意を問いただして、一歩踏み込んだ意見として受け止めていこうとする勇者が、どれほどいるでしょうか？

かつて某ヘアケア会社の重役がコピー表現について不満を漏らしました。クリエイティブ責任者は、問題の真意を検討することなく、急きょ、コピーライター十数人の起用を行って正解を得ようとしました。起用されたライター達は、何が問題か？が分からないまま作業し結果、双方に残ったのは不満と不信、疲労でした。こうしたことはコピーばかりではなくデザイン、写真、その他クリエイティブを構成するあらゆる要素に関わりよくあることです。これらの要素を変えることは、一見部分的なことであっても、それまで練り上げて積み上げてきた成果を廃棄し、クリエイティブ活動の全面にわたる再構築にもつながる場合もあります。出来上がったクリエイティブについは、誰でも一家言を持つことができます。また気軽に評価もできます。しかしそれは「好き、嫌い」の範囲でしょう。

クリエイティブ活動は、企業にとって大切な活動の一つでトップが関与することは大いに歓迎すべきことです。しかしそれならそれでしっかりした合目的なクリエイティブ管理のスタンスでの物言いが必要でしょう。唐突なトップの不用意な発言は、クリエイティブ活動の混乱をもたらし、対外的な側面で見れば百害あって一利ありません。

「トップが鼻風邪を引けば、現場は首が飛ぶ」現実を企業トップは認識し、同時にトップたる者、クリエイティブ活動の有り様を読み込む素養、能力を身につけて欲しいものです。

(2007 9-27)



第121回『ゴージャスを超えて・・・。』

いま、マーケティングでは富裕層が注目されています。いわゆる金融資産1億円以上、世帯年収3000万円以上の人々を対象として想定するセレブマーケティングです。セレブと言う言葉は英語のセレブリティのことで、例えばビル・ゲイツ、アンジェリーナ・ジョリーなど、また話題を撒き散らすじゃじゃ馬セレブのパリス・ヒルトンなどがイメージされます。彼ら、彼女らは、マスコミにいつも注目されており、しかも想像を超えたスケールの裕福な生活を送っている人々です。しかし、日本でこうしたセレブは？と言うと、叶姉妹であったり、デビ夫人とか、さんま、さらには野球やサッカーのスターとか有名で派手なライフスタイルを営む有名人と言う感じで、セレブのシンボルがブランドであったり、宝飾であったり、億ションであったりと、いまひとつスケールに乏しい。ある意味で「成金」レベル、また庶民感覚的には運が良ければ手に届きそうな程度の存在がイメージされます。

かつての生活価値観をリードした一億総中流幻想は、木っ端微塵となってしまいました。そして300万円ライフどころか収入120万円で生活を営まねばならない「下流」の貧困層が増加傾向にあり、中流は、そのまま中流と脱落組とに引き裂かれつつあります。そのために、いつかは中流生活から脱落し、下流へと引きずり込まれるかもしれないという不安感が私たちを掩っています。そうしたなか、「中流」を維持し、人並み以上の暮らしを望む人々は、一方で「下流」をつくり差別化を図り、他方では「セレブ」幻想を創り出している気もします。高価なファッション品、支払い金に応じたホスピタリティ、VIP待遇のパーティなどは、いずれも「一時セレブ」を楽しむモノであり、サービスとも言え、それらの話題性を土台にマスコミが喧伝し「セレブ」幻想を振りまいているのが今日の状況だ、とも言えましょう。これがマーケティングの新作法であるならば、なんとも貧困です。何故なら、このセレブマーケティング発想は、ある意味、かつてのバブルへのマーケティング屋のノスタルジーに過ぎないものであり、描かれた「豊かさのイメージ」は旧態依然、時代に対しなんら提案性、革新性ないものだからです。このままでは、「セレブ」は、格差を強調し勝組のみを持ち上げ社会的には無用のストレスを拡大する情報公害にもなりかねません。

なにかと話題の中国の話ですが、彼の地のセレブは大きな高級外車や大型エアコンがお好みで、とりわけ黄金色が人気とか？ こうしたセレブのテイスト、あなたは憧れますか？ 私的には正直、下品。「かっこいい」とは思われません。仮に「セレブ」が理想のライフを実現するライフモデルならば、そのモデルは、「かっこいい」モノでなければ憧れや時代性をもつには至らないでしょう。

話は飛びますが、最近「バック・トゥ・ザ・ホテル」というムック誌に出会いました。これは世界の100の名ホテルを文章と写真で紹介したものですが、いずれもが著者が身銭を切ってホテルを体験した労作で、よくあるタイアップ記事や提灯持ち取材ではないところに価値があります。著者は、“せきねきょうこ”と言う女性、ヨーロッパで観光事業に携わった経験をもつホテルジャーナリスト。彼女の筆は、独自の見解を展開し、居ながらにしてリッチな極楽ホテル体験へと誘ってくれます。

記事中、とくに興味を抱かされたのは、最後に紹介された「SAN CAMP」と言うボツワナのテントリゾート。カラハリ砂漠の一隅にあり、電気も水道もない超シンプルライフをホスピタリティとして提供するホテルで、そこに世界の旅の通がサファリルックで決め込みセスナ機でやってきて、大金を支払い文明社会とは無縁の環境のもと、不便を楽しむと言う著述でした。このテントホテルは乾期のみ営業で雨期には店じまいだそうですが、こんな「貧」に価値を置いたホテルが世界のセレブの人気を得て予約は満杯だとか。まさに虚飾に倦いた果てに富裕な人々が到達する究極の境地。この前には、バブリーな「リッチ」や「ゴージャス」はいかにも貧相です。

世界のセレブ達の「お金」をものともしない「脱もの発想」、「超シンプルライフ」の贅沢は、「豊かさとは何か？」を問うマーケティングには、貴重なヒントを示すものではないでしょうか？ ゴージャスを超えた新たな価値観とライフスタイルの芽生えに着目、そして新しい「豊かさのイメージ」の開発・発展へ挑戦する。それは時代をかなり面白くしそうです。

(2007 10-12)



第122回『ウェブ広告が効かない・・！？という前に』

最近、「ウェブ広告が効かない」という声を耳にするようになりました。こうした声が聞こえるようになったのも、考えようによってはインターネットが広告メディアとして一人前になったことの証かもしれません。まぁ、そうは言いつつもインターネット広告に活路を見出そうとしている人々にとっては由々しき問題です。何故、効かないのか、効かなくなったのか、考えてみる必要はあると思います。


	効かない理由①

	まず、期待過剰があった。ロングテール神話で代表されるようにマイナー商品（企業）でも低コストで広告ができて、しかも購買層にダイレクトにアプローチでき市場を創出できる。


	効かない理由②

	ネットでの完結する販売への期待があった。AIDMA理論の検証とさらに顧客経験価値を実行する技術として期待。すなわち、DM段階が検索→比較→検討と精緻な購買へのステップが予測されるようになった。つまり購買行動をより細かく知ることが出来るようになったので「売り」として完結するだろう。


	効かない理由③

	顧客参加への期待過剰。インターラクティブ・メディアとして顧客のレスポンスを期待したが、「顧客は自身のことを知らない」のが現実。したがって「反応」しようがない。顧客は不精でいい加減という認識不足。


	効かない理由④

	顧客がアクティブな情報探索者だという誤解。ネット操作には「面倒」があり、旧来の受動型のメディアとはそもそも性質が異なる。「お茶の間」、「ながら」の時間つぶしは出来ない。メディアが新奇性を持っている間はいいが、そこに参加するのは、努力を厭わない「オタク」で話題性はあっても市場としての有効性は低い。


	効かない理由⑤

	情報発信者に「覚悟」が乏しい。時代の流れにのってネットを利用する付和雷同姿勢がつよい。したがって「合い見積もり」が趨勢。インフラ利用のみならずコンテンツ制作について「コスト」のみに関心。制作にも時間掛けない小手先拙速主義が蔓延。新聞の凋落、TVでの「ワイドショー」の消滅など、「実利的な生活情報」に時代の関心は集まってきているにもかかわらず、一方的な企業メッセージ情報発信に終始したお手軽情報や、ブログで代表される小手先情報テクニックでお茶を濁し、ネットユーザーのニーズに応えていない。


	効かない理由⑥

	トータルでの視点が欠如。これはネットに関してのみではない。しかし、顧客を基礎に据えたマーケティングでは、ネットは最重要メディアであり、顧客を満足させるあらゆるメディアとの一貫性・相乗性をコミュニケーション戦略として成立させねばならない。しかし、現実は「差別」戦略すらいい加減。


	効かない理由⑦

	担当者が技術志向。技術的な話題性の追求に腐心し、「商売」を勉強しない。管理する組織も、ま、大して金も掛からないから、とりあえずマ、イイカ！・・・。そもそも日本は「ダイレクトマーケティング」はとくに弱いし、重視しないのでそこには人材が起用されない傾向もありますね。




以上、とりあえず七つの理由を挙げましたが、「いいんですかね？」と思います。

(2007 10-25)



第123回『個人鎖国のすすめ』

一億中流幻想は、とっくに吹き飛んだし、勝ち組や新富裕層がマジョリティではないし、また彼らの繁栄がいつまで続くのか、も定かではありません。どだい永遠の成長などありえません。

歴史的に見ても、腹一杯食べられ、旨いマズイと言えるのも戦後のわずか60年。この時間は、いわば特殊で、日本人は、皆、いつも貧困に喘いでいたのが実際です。いま、江戸ブームとか言っても江戸には飢饉や餓死はあったし、人身売買は、公然でした。そしていま、また「貧困の復活」です。そして貧困は労働市場からの構造的な「貧困」と社会生活による精神面の「貧困」とが表裏一体となっています。例えば開発途上国やODA支援対象国を訪れると、生活は貧しいのですが、心は豊かな人々に数多く出逢います。そして彼らは皆、教育を始めとし「未来」に一生懸命です。

私は「文化はサブカルチュアから生まれる」と言う幻想もあって、貧困や格差に苦しむ人々の話に関心を抱くよう努めています。サブカルチュアが生み出したモノ、茶、懐石、能、俳句、歌舞伎などいずれも貧を基底にしていますし、「日本」を形成していることは言うまでもありません。だから気になるのは、歴史的には中世から続く民間芸能、職人など「道を往く」人々の暮らしや足跡、最近ではニートで代表される人々の発言です。彼らはいずれも「何も持たない」から自身を頼りに生きていく貧乏な人々であり、人と人の縁や繋がりを大切にしなければ生きることが出来なかった人々です。そして彼らは特殊な人々ではなく、まさにいまの「私」達でもあります。

ある女性が言っていましたが、21世紀になって「初めて貧困に置かれ、自身と向き合う時代を迎えた」のであり、貧しい私たちは、ちょっとの間、仮眠していたに過ぎないのかもしれません。いまやお金を得るには心を踏み絵にする時代、自分を裏切らないような、他人を傷つけないような職がない時代、お金がなければ「生きていてはいけない時代」の到来です。理不尽ですよね。それならこんな理不尽な社会に合わせるのでなく「お金がなくても生きる」ことを考えましょう。貧乏を堂々と受け止め、最低の生命維持を社会に要求し、しっかり人間を「生きる」ことを模索する生活を積極的に追いかけましょう。自殺する時間があったら、リストカットやいじめをする時間があったら、さっさと逃げて、自分にこだわる時間に向けましょう。そしてしっかり引きこもりましょう。

知っていますか？ 日本は平安、江戸、昭和前期と三回の鎖国を経験しました。その間に精緻に日本が育まれ次期への原動力となりました。今度は、国レベルではなく、いわば個人レベルの鎖国ですね。私たち日本人は「いま」と「ここ」しか考えられない人種のようです。いい意味では明日に縛られないで、現実に柔軟に対応し、いろいろな可能性を探り、お互い許容しあえる文化風土だということでしょう。

等しく貧乏になっていく私たちができること。それは、明日は明日の風が吹く、どうせたいした世の中ではありません、腹を据えて身の回りに動きに右往左往しないよう、個人鎖国です。そしてじっくり個々人の多様さをもとにした世過ぎ見過ぎの「貧乏芸」の開発。それに縋って道往く人として人と人との縁を紡ぎ、お金では買えない世間様とつながる情理の価値で人生を稼ぎたいものです。

(2007 11-8)



第124回『柔らか頭でお客様主義へ』

CS、個客、ワン・トゥ・ワン、CRMなど時代々で、お客様を起点におく経営はいろいろ言われてきていました。しかし最近は、このお客様主義の経営も利益のプレシャーを背景にか、効率化と株主価値を追求するあまり、お客様不在の経営が目につきます。保険金の未払い、賃金の未払い、賞味期限の虚偽、偽ブランド、リコール隠しなどなどお女郎さんの眞のように、企業のお約束も口先だけとなりました。

例に挙げたのはいずれも不祥事ばかりで、このようなことは起こらないのが当たり前でなんとも言う気もなくなる事件ですが、それ以上に懸念するのは、利益や効率を求めるが故に、お客様のニーズについてもかなり鈍感になっている企業が多いのではないか？と言うことです。それはとりわけサービスの面で強く感じます。

身近な話で恐縮ですが、最近、私の甥が、やっと伴侶となる女性と出会い挙式しました。甥は40歳近く、そして花嫁も決して若くはありません。こうした大人同士の結婚式と言うことで自身のアッピールよりは、招待客のもてなしに比重を置いた、いわば花よりも実をとった挙式で、参列者は多いに満足したようです。

この式場は、近場の所為もあって私は時折ロビーで時間をつぶす所でもあり、結果、多くの花嫁を目にするのですが、個人的な印象では大人同士のカップルが以前よりも多くなっているような気がします。事実、有名式場では花嫁が30歳代か、それ以上の挙式が大勢を占めているとのことです。　こうした結果、いまや人気を博しているのが、料理と会場、食卓の演出を中心にしたパッケージプランだそうです。また、商談の際しても両親抜きで来館し、クールな、かつてに比べれば「醒めた」カップルが殆どだそうです。　以上は、結婚というイベントに表出された現象ですが、ここで考えねばならないのは、派手、地味とか、エコノミーとか言うことではなく・大きく結婚観が変わったこと、また労働スタイル、とりわけ女性のそれが一変したことで、こうした変化を捉えるには、新たなキーワードが必要とされると言うことです。　前者に関しては、離婚がめずらしくない時代となり、結婚が人生の中で大きなイベントでは無くなりつつあること。後者に関しては、生活を維持するためには共働きが前提となったこと、またキャリア志向の女性が増え、結婚式のイベントに夢を描く暇も時間もなくなったということです。また花嫁は自身の社会的な立場をも考慮せざるを得ません。したがって結婚と儀式について言えば、「社会的にみっともなく」、出来れば「かっこよく」、「効率的」に挙げたいと言うのがトレンドとなってきたと言えます。つまりはお客様のニーズの大きな変化です。　したがってサービスを売る側は、従来の発想を切り替え、新たな視点からお客様の変化を先取りした「満足」を提供しなければならないでしょう。こうしたことはウエディングに限りません。　外食、物販に関しても、「安い」「お得」は、一律ではありません。忙しい働き盛り世代では、多少、高くても時間が掛からないサービスを選ぶでしょうし、また、時間のクオリティを求めるお客様のサービスは、ファーストサービスは不愉快でしょう。酒のシーンでもミクソロジストいう新しい感覚のバーテンダーが現れサプライズのあるカクテルを提供し人気を博しています。まさに世間様ではお客様の価値が多様かつ細分化されてきているのですが、この変化に対応するにはかなりの想像力が必要とされるようです。　しかし、会社志向の経営風土にあってイマジネーションの不足する企業には見えない事柄でもありましょう。そんなわけでここのところは　ま、儲けをちょっと忘れて柔らか頭となって、お客様がよろこぶことを考えてみませんか？と思う次第。商売はそんなに甘くはないと言うお叱りを受けそうですが・・・。

(2007 11-30)



第125回『スケールメリットの呪縛』

少子高齢化にともなって日常的な商品の消費市場が縮小しつつあるようです。しかし、売りの現場を見るにつけ、こうした市場の変化とはほとんど無縁の状況である気がします。

例えばパック販売、一部の店では個売りやミニパックなどに取り組んでいるようですが、多くはまだまだ。折角購入した商品が、使い切れなかったり、食品の場合では、冷蔵庫の中で賞味期限が切れたりして結局はゴミとして処理する始末。私の暮らすところには生協があり、ここが日々の暮らしの兵站処でもあるわけですがそこはまさにこうしたことの典型。一応暮らしに必要なものは何でも揃っています。しかし、最近目にするのはやや遠くの商店街までバスを使って、わざわざ出掛ける生協離れした奥様たちの姿です。生協では買う物がないというのが奥様方の理由です。

この生協を例に取ると、いまや416協同組合、売り上げ2兆円に及ぶ大流通業とのことですが、最近では大手の流通との競争が激化し、それらと互していくことが企業課題だそうです。そうした課題解決の一環として膨大な仕入れ力を活かし、消費者価値を打ちだして、顧客を惹きつける戦略が採られているようです。とりわけ生活者の便益を追求することで創られた組織であるだけに量や価格へのこだわりは強いことは理解でき、パック売りや生協仕様の商品、PB商品の普及は安全で無理のない暮らしを望む実質的かつエコノミー志向の顧客便を考えた表れと言えます。しかし、こうした生協の想いが生活者から敬遠されてきている？ のです。その理由として考えられるのは大きくは2つあると思います。一つは、スケールメリットを基盤とした価格志向のビジネスモデルが現在の消費者が望むライフスタイルと合わなくなってきたこと、さらには大衆イコール貧乏と言うかつての左翼的な組合の考え自体が時代遅れになってきたことでしょう。かつて「いいものをやすく」を唱い一世を風靡した流通の雄は、はかなくも破産しました。

「いいものをやすく」は永遠の課題ではありますが、時代によって内容が移ろうもの、そして、「いいもの」「やすく」はモノの問題以上に「心」＝パーセプションに関わるものだからです。T.レービットはお客様が購入するのは「期待」であると主張しました。

暮らしはいま急速に貧しい方向に向かっています。しかし、その貧しさは、かつての貧困の再来ではありません。それは持てる者の、貧しさです。つまり貧乏人ではない貧乏人がそれぞれ個々の豊かさを求めつつ、充たされない結果の、いわば心の飢餓と言う新貧乏にほかなりません。この新貧乏に対処するには、かつての貧乏人発想でのスケールメリット追求をミッションとする発想は無益ばかりか、社会悪です。

いま、詩人・加島祥三氏の「求めない」という著作が、こうした詩のジャンルには珍しく10万部というヒットとなって注目されていますが、これなどは新たな貧乏人のための応援歌としてこの詩集が受け入れられた結果でしょう。まさに「求めない」貧乏な人々に対して何で応えるのか？

答えはスケールメリットの呪縛から解放されることを目的に企業価値を逐うビジネスを離れて、人々の心に聞くしか途はないように思えます。その狙うところは、新たなモノ離れ。即ち販売するモノの多くは、日々豊かさを感じさせる情報性・提案性をプラスした暮らしの部品、素材として位置づけされ直される必要があると思います。暮らしの材を求めるなか、日ごとに暮らしと離れていく店を実感しての感想です。

(2007 12-13)



第126回『子年はクリエイティブ思考事始め』

新春を迎えました。皆さん今年の思いはどのようなものでしょうか？

ご承知のように本年の干支は子＝「ねずみ」。12支をぐるり一回りして始めに戻った年です。これはある意味では、象徴的と言え、これからの時代を考えるときゼロ時点に立って思考する年が始まったとしてもいいのではないかと考えます。これは覚悟の暗示でしょう。それではどの方向に向かえばいいのでしょうか？

ここに一つの示唆があります。西洋の占星術の考えでは、20世紀までは、魚座の神秘性に基づき、人類が物質のみでなく精神をも多少評価するよう時代だそうです。つまり魚座の時代とは、キリストが登場してから現代まで。その2000年の間は、帝國が生まれ、列強が支配し、多くの国々を戦乱に巻き込できた時代です。しかし、この魚座の時代は、思想が民主主義・民族主義などにより細かく分断されつつ終わりを告げようとしており、そして21世紀は、魚座の時代を離れて「水瓶座」の時代へと移りつつあるとの説。

この水瓶座の時代 の特徴は、水瓶座の革命作用により価値観が大きく変り、魚座の時代には物質に従属するものと考えられていた精神や霊というものが、むしろ重要視され、物質と精神が等しく評価され、その融合の中に新しい生活の価値観が出てくる時代であると推定されているのです。東西共に新時代への期待は「パラダイム」の変換へ要請です。もちろん迷信として笑い飛ばすのは自由ですが・・・。

いま先進国の企業は大きな苦境に対面しています。それは一言で言えば「モノを中心に置いた経営」の限界です。安価なモノ・人などの資源を求めて世界を飛び回ってもそれが企業成長に結びつくどころか自身の首を絞めることにつながることがもはや自明となってきたのです。D.ベルは20世紀後半を知識社会と定義しましたが、いまやその知識そのものですらコモディティ化が急速です。こうした動きに対して、いまは未だ回答はでていません。しかし一部の先進企業では、現状のブレイクスルーの道として人々の「創造性」＝クリエイティビティに期待を寄せ始めています。ここ数年来、「クリエイティブ」に関わる経営書が刊行されているのもこうした流れを裏付けるものでしょう。

人が欲しくなるモノ、感動するモノ、心底愛着してくれるもの、を開発し提供していくためにどうすればいいか？ 追進してくる新興国企業との競争には「モノ発想」からの脱却しか道は残されていないのではないか、先進企業の危機感がいまやカタチとなって表れ始めています。i-Podの成功、GEのエコプロジェクト、P&Gの動きなどそうした典型例と言われます。プロダクト開発からマーケティングまで、従来のモノから精神へとパラダイムを転換し、一連の創造性＝「クリエイティブ思考」を導入する経営の登場。そしてこうした動きはいま始まったばかりです。新たな子の年、これぞクリエイティブ思考事始めの年ではないでしょうか？

子の日する野辺の小松を移し植えて年の緒長く君ぞひくべき （新古今：賀歌）

(2008 1-10)



第127回『乾山を想う』

昨年の暮れ、「尾形乾山と光琳」展を見に行きました。展示会場は有楽町の「出光美術館」。NHK日曜美術館での紹介もあり、比較的地味な企画にも関わらず大勢の、そのほとんどはシニアのご夫婦や仲間連れで、シニアのライフスタイルを考える好材料になりそうな展示会でもありました。

余談はさておいて乾山の作品を見て直感的に思ったのは、陳列台に飾られた不出世の陶工の作品はいずれもエンタテイメントとしての美の商品化ではないか、と言うことです。まさにここにあるのは造型、色、意匠などにおいて仕掛けに充ちた美しいエンタティメントそのもの。つまりは消費者をいかに喜ばすかに専念したクリエイターたちの美への想いとサービス精神、そしてそれをカタチにした技によるエンタティメントであり、そうした作り手の想いがそれを求め買う人々のニーズと融合して生まれた美しい楽しい売りモノたちであることです。そしてまたこうした美しい商品は貧しい心や想像力からは決して生まれることはない、真の豊かさから創造されているという実感です。

ご承知のように尾形乾山は尾形光琳を兄とする陶工です。そして彼らが活躍したのは元禄の時代です。元禄時代とは狭義に解すれば，1688年9月に貞享5年から元禄と改元し，1704年3月に元禄17年が宝永と改元するまでの元禄年間をいいます。元禄年間は悪政と世相風俗退廃の時期とする見方があると同時にそれとは逆に柳沢吉保らを中心にした貨幣経済政策がとられた時期として社会経済の発展に即応したものとする意見もありますが、いずれに与するにしろ，消費水準の向上と貨幣経済の進展という流れによる激動の時代です。この結果、時代の主導権は武家から町衆に移行し新しい富裕層が誕生し、さらに禁欲的な価値のパラダイムが大きく変わって美を謳歌する時代だったと思われます。

こうした新しい流れに対応したのが琳派です。琳派は桃山時代後期に興り，近代まで続いた造形芸術上の流派ですが、本阿弥光悦と俵屋宗達が創始し，尾形光琳・乾山兄弟によって発展し，酒井抱一，鈴木其一(きいつ)が江戸の地に定着させた芸術と言うのが定説です。そして興味を引かれるのは琳派の新たな担い手として登場した尾形兄弟はその出自は雁金屋という豪商の金持ちの家柄であったことで、元禄以前の芸術の担い手であった武家や貴族、僧侶に替わっての商売人の息子たちであったことです。言ってみれば片手にソロバン、もう一つの手には洗練された美意識をもった人材たちの登場した時代だったのです。

乾山の作品は、ほとんどが光琳とのコラボレーションから生まれたとされていますが、そのリーダーシップは乾山によるものです。京都の仁和寺そばの鳴滝でスタートした乾山が、商売人としての面目を躍如とさせたのが二条丁字屋町へ移っての活動でしょう。彼はいまで言う「クリエイティブマネジャー」として，粟田口や五条坂の窯を借りて懐石道具などを量産し，〈乾山焼〉とブランド化して手広く販売し，洛中の人気を集めたのです。これは当時量産化で伊万里焼に後塵を拝してしまった京焼きの市場の再興を目的としていたと言われます。

衰退する京焼きの状況に対処して乾山が試みたことはなんだったのか？

一つは市場を伝統的な美に憧れる町衆の古典＆文人趣味ニーズに絞り込んだこと。これにより高級什器と言うニッチの市場が開発されたこと。第二は量産化を指向しつつも小生産、限定生産により希少価値を大切にしたこと。第三は自身がデザイナーであると同時に生産、販売を統括する経営者あったこと。最後に自身が楽しめ、また人が楽しめる驚きを採算を度外視してすべてに試み、その成果を提供したこと。

乾山は晩年京を離れて江戸で生涯を閉じますが、彼は81歳の最後までクリエイターとして生を全うしたとのことです。

翻っていま経営にクリエイティブ思考の導入の必要が唱えられ始めました。背景には優位性が縮小しつつある国際競争とよりよい生産性への追求が企業の生存のニーズになってきたことがあります。その切り札として「クリエイティブ」が浮上したのです。

しかし、現実はそれへの道程はきびしいものと言わざるを得ません。なぜならいまの経営者たちはテーラーやデミングの弟子ではあっても、T.レービットの弟子でさえもないからです。クリエイティブ思考の導入は外部の著名デザイナーにアウトソーシングすれば事足りるほど甘くはありません。経営にクリエイティブ思考を導入させ成功している経営者たちはファッション界を除いては、スティーブ・ジョブス、ビルゲイツその他わずかの人材が思い浮かぶだけの現実に、元禄の乾山たちの創造力を武器にした経営を想うのです。

(2008 1-24)



第128回『まず「世の中貧乏だ！」を認めよう！』

2008年になって景気は失速常態を加速してきたようです。

期待の「新富裕層」も多くは株や不動産などのお金転がしが富の源泉であるためアメリカ発のバブル崩壊の波をもろに被っていますし、また優良企業も円高、原油高で一挙に先行きは暗い見通し。オマケに国の舵取りの責任者たちはアメリカが不況の大本だから仕様がないと能天気。海外投資家は日本を見放して、いまや「日本経済は一流ではないこと」が裏付けられてきています。お金持ち、つまり自由に際限なくお金をばらまいてくれる人々は、これから日本を去っていくことでしょう。なぜなら日本はお金の使い甲斐がないし、景観も生活環境も決して良いわけではないからです。したがってこれから日本にいる人は、日本を脱出できない貧乏な人ばかり。貧困列島日本です。黄金のジパングではなく灰色のジャパンです。新春早々景気の悪い話です。

でもおよそ良いことの予測ははずれるものですが、悪いことは的中するモノです。これからは「貧乏」を常態と覚悟しなければならないでしょう。そこで「貧乏」を前提の暮らしのデザイン仕直しが急務となってきています。

現在の消費市場のほとんどは長年にわたって豊かさに浸ってきた世代です。このことはこれからの「貧乏」時代には幸いなことかも知れません。何故なら彼らは真の貧乏を知らないし、また現在が実は「豊かさを偽った貧乏」であることもさえ知らないからです。

例えば食事。飽食がもたらしているものを考えれば、食事がいかに貧しいか、理解できます。自分のクルマがなければ本当に暮らしていけませんか？ 都会はいいけど地方ではムリだという声もありますが本当でしょうか？ マイカーは豊かさをもたらしましたか？ 人間関係でも同様です。お金を払えば優しさも温かさも購えると思うほどの貧しさ。例を挙げたら切りがないほど貧乏いっぱい日本です。　某元気印の野球監督は「日本はユタカ」と言っていましたが、所得格差の大きさを示す総体的貧困率は世界でアメリカに次いで2位、また絶対的な貧困*1が上昇した世界唯一の国という事実を知らないのでしょうか？ でもこれって私たちの多くが表面の華やかさに幻惑されて、ほんとうは「貧乏」になっていることを知らない、または知っていてもその事実から目を背けている気もするのです。

まさに私たちは童話の「裸の王様」です。お話では子どもがその事実に気が付かせてくれるわけですが、いまや貧乏を事実として認めるのは私たち自身でなければなりません。こうしたことについては、とりわけマーケター達の役割は重要です。何故ならその役割は「貧乏へのソフトランディング」だからです。人々の誇りや夢を損なわないで貧乏を「新しい豊かさ」へと導いてショックを少なくしていくためのコミュニケーターとして機能しなければならないからです。　かつて優秀な先人が「贅沢は素敵だ」という名言を残しました。賛成です。人は「貧しさ」には耐えられません。「我慢もいや」です。だから「貧乏」はマーケターすべての挑戦課題です。　成熟期を経た消費社会は、いたづらに「安さ」を求めず、「利便性」と「こだわり」がニーズとなりつつある社会です。お金がたっぷり、資源多消費、負をより貧困国につけ回す従来発想を断ち切った「新貧乏＆素敵ライフスタイル」の提案にはこうしたトレンドは追い風でしょうし、このエネルギーを離陸の力として利用出来るはずです。貧乏を楽しむ創造性に富んだマーケター達のダイナミックな活躍を期待したいものです。

(2008 2-7)

[*1] 絶対的貧困とは所得、栄養不良、不健康、教育欠如など人間らしい生活からほど遠い状況のこと。




第129回『「お客様に聞く」のは愚の骨頂』

最近に気になっていることは、「当たり前」化の進行が早くなってきているのではないか、と言うことです。こうした流れは、製品すべてに当てはまることですが、とりわけ感じるのは、サービスという見えない製品を扱う分野です。

サービスビジネスとは何か？ ですが、一言で言えば「お客さまの体験」を売ると言うことでしょう。そしてここにきて、このお客様体験が陳腐化していくのが急速で鮮度が落ち、しかもこの陳腐化が、サービスを提供する側に深刻には実感されていないことにより、売り手と買い手とのギャップが思っている以上に広がっていると思われるからです。極論すれば、老舗、名店などサービスビジネスに自負を持つ売り手ほど、実はお客知らずの「落とし穴」に嵌りがちです。　理由の一つには、サービスは、日々の研鑽とそれの積み上げにより質的向上が果たされる性質があるからで、当然、老舗ではそれぞれサービス開発・向上に確信を抱いて経験を重ねてきている筈です。しかし問題はそうした努力が「お客様」との関連で行われているかです。冷静に眺めると老舗の伝承が、実際には狭い自社の世界だけの内部志向的な自己満足に過ぎない場合も多い。さらに、過度な自負はお客様を見る目を曇らせがちです。例えば老舗で言う「伝統」。これを唱えていれば組織としては安泰ですが、しかし、その「伝統」は「お客様にとっての価値」となっているのでしょうか？ とりわけ注意すべきは、初めてのお客様と頻度高く来店されるお客様とは期待も満足度も異なると言うことです。そしてお客様の期待と満足は、提供されるサービスを経験する度に高度になり、併せて変わっていきます。極論すると「お馴染み」はいないと言うことでしょう。

リピーターをいかに確保するかが主戦場のいまのサービスビジネスでは、以前にまして実績と経験、そしてお客様を知っているという自負が危険なものとなりました。それらはともすると提供する体験の変化や革新にとって障害なることが多いからです。このことをあの国民的な番組であるNHK［紅白］は見事に証明しています。小手先の細工のみでおおいなるマンネリを惰性的に続けている結果でしょう。　それではお客様の期待に応え、満足を維持し、さらに刷新するにはどうするか？ 温故知新ではありますが、「街」に出ること、「自身に飽きること」そして「お客様の暮らしを見据え充たされていない何かを発見すること」以外ありません。また人事的には古いことにこだわり、新しいことを受け入れない人の排除です。いずれにしろお客様は自身の期待などは自覚していないのが普通です。「どうすれば満足しますか？」などお訊ねすることは愚の骨頂です。だから　あなたのサービスと出会って体験して「あ、そうだったんだ」と思ったとき、満足が初めて充たされるのです。こうした「お客様の体験」、あなたはどの様に取り組みマネジメントしていきますか？

(2008 2-21)



第130回『女たちの神楽坂』

先日、神楽坂で旧友達と昼飯を食おうと言うことになりました。平日の昼でしたが、人通りが多く、しかも女性達が大勢。表参道ほどではないにしろ結構な賑わいです。噂では神楽坂人気は聞いていましたが、まさかこれほどとは！

ご承知のように神楽坂は古い色街。女性が徘徊する街イメージにはほど遠い所と思っていたのは迂闊でした。いま神楽坂が人気を呼んでいるのは何故だろう？ しかし考えてみると成る程、女性を惹きつける魅力に足る街だと思い至りました。

それは巣鴨のとげ抜き地蔵通りが老人達の原宿とするならば、ここ神楽坂は30歳過ぎた熟女たちの原宿ではないかと言うことです。かつての原宿は、ピンはセレブに、キリはガキに占拠されてしまった結果、彼女らは取り敢えずここに避難してきた「おしゃれ難民」ではないか？ です。

巣鴨、神楽坂の両地域に共通するのは、まず神社やお寺があり、それを中心にストリートが形成されていること。そのストリートに沿って食や買い物を楽しむ店施設のバラエティが豊富で「何でもあり」なこと、それぞれの店がそれなりの個性とこだわりをもっていること、そして多くの店は歴史性と下町らしい庶民性を備えていることなどでしょう。

が、一方神楽坂には巣鴨と大きく違う点があります。例えば、かつては男が遊んだ悪所の伝統と路地の迷路が醸す多少謎めいて危険な「やばい」匂いであり、それは情報耳年増にはちょっとした冒険への期待・予感となっている気がします。そうした「やばい」非日常性を楽しむには一人では不安。しかし仲間連れなら安心して気軽に楽しめる。そこで街は、ちょっぴりグルメで、おしゃれで、おしゃべりをも多いに楽しめる店を用意。こうしたことが、大人の女性にとっての魅力となっている気がします。最近目にした資料では「30歳台以上のシングル女性の70％はカレ氏がいない状態」だそうです。それでは彼女らが恋愛を拒否しているのかと言うと逆。本音では恋のアバンチュールには好奇心旺盛です。そんな彼女らが仲間と日中おずおずと徘徊するのが夜は恋人達や不倫の舞台となる神楽坂。言ってみれば昼の神楽坂は安全に好奇心を満足させてくれる、「やばい」＆「おとなのくつろぎ」時間が楽しめるシングル女性達のコンビニエンスなストリートなのです。

いまレストランやバーなどの外食ビジネスには明るい材料が少なく、大手ほど経営は失速気味です。こうした状況を打破するには従来の経費節約型の施策一辺倒では困難でしょう。例えば目前の4月からの新年度。お客様には、どのような企画を提案し収益を確保しようとするのでしょうか？ 昨年好評だった企画は、そのまま通用するでしょうか？ お客様と一口に言っても若い人、カップル、シニアなどライフステージにより経験体験も期待もそれぞれです。仮にシングルの女性達に的を絞るのなら、キーワードは「うまい」「やすい」に加えて「ミステリー」「はらはら」の「やばい」ではないか？

こうした価値は従来の価値観ではマイナス。でもパラダイムシフトには冒険が必要。甘美な官能的な女達の神楽坂を下りつつちょいワルにはなれない私はかく思った次第です。

(2008 3-6)



第131回『「ソフトパワーを生む」環境』

いよいよ市場が冷えてきたのが、肌で感じられるようになりました。リセッションという言葉がリアリティを持ってきた気がします。景気が悪くなると必ず言われるのが「経費の引き締め」と「ソフトパワーの発揮」。経費の引き締めはともかくとして「ソフトパワー」については正直判ったようでよく判りません。もちろん言っている意味は「頭を使え」「知恵を出せ」「サービスにより磨きをかけろ」と言うことだとはいかなボンクラの私でも理解できます。しかし、実際にどうしろ、と言うのでしょうか？

例えば「サービス」です。サービス業によく見られるのは朝礼での「おはようございます」、「いらしゃいませ」、「ありがとうございます」の大声を出して行う斉唱です。これはこれで長い間の慣行で、販売意欲を向上させる、やる気を示す、元気で明るいサービスを印象づけるなど、それなりの効用はあると思います。が、この機械的でステレオタイプなスマイルや挨拶の復唱が「ソフトパワーの発揮」に役立つのでしょうか？

敢えて言えばこうしたことこそが「ソフトパワーの発揮」への環境の対極にある土壌ではないか？ と思います。何故ならソフトパワーの源は「異質性」「複数性」を認めることにあると思うからです。また「ソフトパワーは変化を生む力」です。

先日NHKのプロフェッショナルと言う番組で「三つ星」のシェフが登場していました。まだ33歳の若いシェフでしたが、彼はフランス料理の伝統のあるフランスで修行を積みつつ従来のフレンチとは別の発想によるフランス料理に挑戦。その折りに出会った師匠の教えである「毎日同じことはやらない」を自らに課している、また自分を他者の目に曝すよう仕事仲間との触れあいを大切にし「積極的にコミュニケーション」を取るよう心がけている、と語っていました。まさに彼の行動は「日々是新」づくりであり、「ソフトパワー」の実践者と言えると思います。

「サービスの瞬間」が15、6年前に、時代を風靡しましたが、この思想は果たして経営に根ざしてきたのでしょうか？ 「経験経済」と言う考えも同様です。一時流行語となりそれを弄んでお終いという企業環境。「ソフトパワー発揮」もお題目ではなくガイドラインをきちんと提示しているマネジメントはどれ程あるでしょうか？

一方、企業の外側の世界では逆、異質な発想から生まれたオリジナルなアイディア・サービスが価値を持ち、既存の経験にウンザリした人々を惹きつけて止みません。怖いのは企業の組織性、規律性、伝統、正統などに則った「合理性」の下、それへの批判、異質な行動は抑圧されること、さらにはそこから生み出される数多くの「考えない」人々達です。そして組織にとっても人にとっても「考えないこと」が組織への忠誠であり正しいのです。

過去を振り返るとき、あのオイルショックのブレークスルーには複眼の思想が唱えられた記憶があります。この複眼をモットーに「異質」「批判」「複数」をエネルギーにした企業が今日にも「エクセレントな企業」として生存しているのではないでしょうか？ これから直面する不況に向けてこうしたかつてのように「知」による挑戦が可能とされる「ソフトパワーを生む」環境づくりが必要とされている気がします。

(2008 3-20)



第132回『テクノロジーだけでは口説けない！』

ファンサイトでは、パワールームと称して毎週月曜日早朝より集まってスタッフ全員で勉強会を開いています。課題はいろいろでその時折の関心事に対応した題材が勉強の素材となっています。

そうした中、最近の面白サイト、話題サイトを見てみようと言うことで、それぞれが気になっているサイトをリストアップして全員でサーフィンを試みてみました。

なるほど、噂の通りレベルの高いサイトが増え、かつてインターネット博なるものが開催された時代とは天と地ほどにかけ離れた技術レベルで、とりわけ映像技術は素晴らしく目を見張る進化を遂げつつあることが実感されました。おそらくこうしたサイトに掛けた費用はかなりのものと思われます。

同時に、TVCMの草創期に行われた、いまも存続中と思いますが、CMフェスティバルを思い起こしました。そこは映像作家たちのチャレンジの場でありましたが、いまやWEB制作が、こうした場に移りつつあるようです。

が、一方、こうした動きが果たして実効を上げるのか？ と言う何時に変わらぬ懸念も抱きました。その理由は、人目を捉え、驚きを与える旧メディア時代のコミュニケーション手法が、WEBメディアにも無邪気に浸透しつつある気配を強く感じたからです。独断とのそしりは免れないと思いますが、制作技法の進化は、肝心のメッセージと言うことを置き去りにして動いているように思えます。

映像情報の面白さ、精細さは受け手にとってはもちろん発信する側をも魅了するものですが、こうした情報発信は、誰を対象に、どんな心に向けて発信しているのでしょうか？

Webはマスメディアとは対極の、相手が見えるメディアとして期待されていますが、こうした期待にどのように応えているのでしょうか？ Webのコミュニケーションは、パーソナルの非効率をいかに効率に結びつけていくかにあると思います。それ故に、真剣に取り組まねばならないのは、顧客をどう見るか？ であり、さらには顧客自身では自覚しないニーズを、発見・提案し「欲しい」にしていくメッセージは何かの探索ではないでしょうか？　マスコミで育ったクリエイターは、総論で考えがち、しかし、そうした発想は、各論発想に切り替えねばならないでしょう。それは個々の暮らしや心を見据えて繋ぐ草の根的な面倒な作業です。でもこうした面倒こそがWebのコミュニケーションに関わるものが引き受けるべき領分だと思います。　当たり前のことですが、コミュニケーションは「売れてなんぼ」。美しい花火を上げても、「たまやー」で終わったら世間様にご祝儀を差し上げただけ。「テクノロジーだけでは人は口説けない」、当たり前ですよね。

(2008 4-3)



第133回『戻ってきた「神学」』

決算期が終わった企業も多いと思います。そして新年度、市場環境は逆風。蓋を開けてみると期待に反して四半期は低調なスタート、経営会議は自ずときびしいものとなります。

問題は暗い見通しにあって、おおかたの流れは戦略論よりは目標と実績のギャップを埋め合わせる方法論について議論が集中することになることでしょう。つまりは「いま戦略を検討する余裕はない。今期の目標が達成できなければ明日はない」と言う思いが空気となり、大切な戦略についての意見交換が押し殺されてしまうことになる傾向がつよいことです。

その結果、発想は視野狭窄となりがちで企業の命である戦略が機能不全なっていきます。確かに直面している苦境の原因は、いくつも挙げられましょう。しかし、考えてねばならない深刻な課題は対象とすべき生活者の変化と彼らのもつ価値観への理解不足です。埋めるべきは企業の思いと乖離する生活者の思いとのギャップでしょう。

例えば自動車。この産業が抱える問題は大雑把に言えば「自動車の必要」が揺らいでいることでしょう。また外食では「食の意味」が変わってきていることではないでしょうか？ この根本には「消費する価値」から「生きる価値」へと価値のパラダイムシフトが起こっていることだと思います。

最近話題の「最貧国　アメリカ」（岩波新書）の深刻な現状を報告した小冊子がベストセラーになっていますが、そこで描かれている驚くばかりの現実は日本と少しも変わっていません。高齢者社会化、格差社会、資源収奪型の消費など、そうした流れの中、従来的な価値観は本能的に疑問符が投げかられていると言っていいでしょう。

円高は必然的に国内市場開拓を志向することになるでしょうが、そうした働きかけはかつてとは異質の価値観を求める生活者に出会っていくことになるはずです。

歴史を振り返ってみると、かつて自動車産業は「日本には自動車は不要」と言う市場に向かって自動車の価値を「移動空間」として位置づけ「民主化」という理想のシンボルとして価値を訴えることで「自動車の必欲化」に成功しました。わずか40年前のことです。これは3種の神器を唱った家電もしかり、脳力のパワーアップを幻想としたPCなどもそう、自動車だけではありません。

私事ですが、先日大手出版のOBの友人と雑談しました。ご承知の通り、出版は永く構造的な不況です。この不況脱皮への処方箋をつくることは容易ではないでしょう。しかし、論議しつつ気になったのは「本ってそんなに価値があるのか」の素朴な疑問です。極論ですが、必要を所与のものとする発想では飛躍した発想は生まれない気がします。

プロは本質を巡る論議は「神学論争」と言って馬鹿にしますが、しかし、「本とは何？」「自動車って・・？」「豊かさって・・？」と根本に戻って思考してみることもブレークスルーには大切ではないでしょうか？

9.11以降、「テロとの戦い」がグローバルなスローガンとなりました。しかし、「テロとの戦い」とはなにか？の論議は十分どころか、ほとんど尽くされていません。そしていまや世界の悲惨が日常的です。こうしたことを背景に国とはなにか？個人とは？ 生きるとは？ など神学的な思考の必要が戦略論の俎に上がってきつつあります。

いま一部で60年代の女性哲学者ハンナ・アーレントが見直されているようです。彼女は「働く」（＝「生きること」）の意味を著作の模索していますが、こうした哲学的な思考が「神学」の復活となればちょっと不況の空気はおおきく変わりそうです。

(2008 4-18)



第134回『ペリエ・ジュエのクリエイティブ』

ペリエ・ジュエと聞いて、あのシャンパンね、と思い至る人は相当の通。ペリエ・ジュエとはシャンパーニュ地方に、ピエール・マリー　ペリエとその妻アデル・ジュエにより設立された会社で、婦人の名前をとって、【ペリエ・ジュエ社】と名づけたそうです。ここのシャンパンは品質の良さで人気を集め、その人気は、かつての著名ホテル「サヴォイ」で第一番の人気だったとか。まったくシャンパンに縁のない私がこの酒を気にしているのは、実は同社の「ベル・エポック」とネーミングされたシャンパンのポスターの所為です。

白いアネモネの花の深い緑のフロスティなボトルとそれに閉じこめられたかのようなローブデコルテの美女によるこのポスターはオスカーワイルドをモチーフにした、久しぶりに心を揺さぶられる美しさです。まさにポスターの耽美はシャルドンネの繊細さと上品な、しかもやや放埒なエロスの甘美に陶酔させてくれそうで、この抗いがたい誘惑に勝利するのは難しいほど。美しく酔わせたい作り手の思いと、美しい特別な時を求める人々とを出会わせてくれそうなグラフィックです。この酒にそそられると同時にヨーロッパのクリエイティブ力をつよく感じ、いまさらに私たちの美の創造性についての非力を思いました。

最近広告が面白くなくなったとの話をよく聞きます。その原因はどこにあるのでしょうか？

飛躍的に言えばその一番は、文化のあり方にあるのではないか、と思うのです。いまと、広告が面白かった時代の文化を考えると、大きく変化したのは男と女の関係でしょう。「戦後、強くなったのは靴下と女」との古い物言いがありました。この「女性が強くなったこと」は否定するモノではありません。また男女同権は当然の権利の主張だと思います。しかし権利の獲得は、同時に女性が自ら女性性を投げ捨てたことでもあったのではないでしょうか？ 「男の肩をもつ女性」は新たな美への期待を感じさせましたが、いつしか女性が男を意識しない「女」を棄てた存在になってしまったのは男にとっても不幸なことです。豊かな消費文化を謳歌したかつての時代は、男が女性の美しさに恋し幻想し、その誤解を受け止めてくれる優しさのある女性がいた時代です。香水、ファッション、宝石、自動車すべてが美しかったのも男女の恋のゲームの上に成り立っていたからだったと思います。広告も美しさを素直に表現でき人々の興味や関心を惹きつけるパワーを持っていました。

が、いまは違います。資力をもった女性達はそれらを欲しいままに手に入れることができますが、しかし、それが何になるのでしょうか？ 賞賛してくれる他者のいない香りや輝きにはどれほどの美しさがあるのでしょう。ジャズのスタンダードナンバー「時の過ぎゆくままに」ではありませんが、男がいて、女がいる文化しか美しさは紡げないのではないでしょうか？ このペリエ・ジュエのポスターは変わらぬ恋の文化とその美しさの価値を感じさせてくれた気がします。いいな、ペリエ・ジュエ。　桜が散る季節、この酒を賞味するにはアネモネのように期待とはかない夢を味合わせてくれる不実で甘美な女性とステージが必要なことは言うまでもありません。

(2008 5-8)



第135回『価値の島々を繋ぐ』

最近、ちょっと惹かれた広告があります。女性誌FRAUのポスターで、全部で5枚くらいのマルチプルに展開したもの。掲出場所は地下鉄有楽町線の永田町駅の、半蔵門線へつながる長い下りエスカレータ脇の壁面に沿って飾られたポスターでした。極めて特殊なスペースで、また駅貼りという僅か1週間に限定された掲出でしたので気付いた人は、少ないかもしれません。　メインのキャッチフレーズは「恋せよ、オトナ」でした。このフレーズは、1枚でも成り立つことを考えたポスターに使用されたものですが、残念ながら、これのみでは、たいした訴求力はないのでは？ と思います。他の駅での掲出は1枚きりで、ありきたりの女性誌広告に過ぎず、正直、気に留めることもない出来映えだったからです。また、仮に複数枚同一表現を連続して展開しても同様であると思います。　それでは何がこのポスターの魅力となったのか、それは複数枚を使った物語性とそれを語る「オトナの恋」についての視点の豊かさです。ビジュアルは「赤い糸」をモチーフにした白バックの、それぞれの多少変化はあるものの、シンプルなデザインですが、その表現に盛り込まれたコピーとサブキャッチおよび展開には正直唸らされました。　恋の文化は、伊勢物語や源氏物語などいにしえ人の専売特許と思っていましたが、いまやっとこの文化が、オトナの女性達の文化となってきたのでしょうか？ 結婚しない女性が輩出する昨今、僻みや嫉みではなく、恋を、出会いをエンターティメントとして受け止める女性側からのこうした洗練された恋愛の提案にオトコは応えていけるのか、心配ですが・・・。　いま、技術格差がなくなり同時に情報価値は相対的に低下してきています。ターゲットが見えず、差異を何に求めていいかわからないという現状に、効率、低価格、機能・技術の微細な差別など、さらには販売努力など声高にモノ依拠するパワーへの回帰が叫ばれがちです。しかし、こうした従前の活動はもはやムダなあがきのようです。　現実を直視すれば「社会」は狭くなり、価値の共有は社会全体というより社会という海にあって価値と共感でつながれる人だけが集う価値観の島。その島では人々は孤立を怖れ、「優しい関係」の維持に神経をぴりぴりさせています。情報時代は営みや人間関係への不安に充ちた神経過敏時代でもあるのです。　そうした風潮にあって私たちが行うことは、日常の営みの新しい意味づけであり存在そのものの価値づくりでしょう。そしてその意味や価値を物語として語り表現するサービスやモノを共感のメディアとして提供していくことではないでしょうか？ このことを前回のペリエ・ジュエの表現もそうですが、このFRAUのポスターシリーズもまた証明してくれているように思います。

「恋せよ、オトナ」では心は動く歳ではありませんが、男と女の変わらぬ物語として多面的な意味づけや提案に出会うことは購買への大きな動機付けとなり得ます。それには人とその営みへの素養とそれぞれの価値の島を繋ぐオトナのパースペクティブが前提。クリエーターの皆さまがんばってね。

(2008 5-22)



第136回『「ラストフレンズ」への視角』

フジテレビのドラマ*1がはじまりました。今回で4回目ですが、視聴率は13％とこの時間帯を考えれば好調のようで尻上がりに視聴者を獲得しつつあるようです。　年甲斐もなくこの番組を見ることになったのは、登場する旬な女優さんの魅力もさることながら、新聞掲出の広告のビジュアルに惹かれたことも大きな理由です。　広告の詳細については説明を省きますが、このドラマは、いまの若者達の「愛の病理」を見事にえぐった、まさにドラマのフジテレビの面目躍如といった感じです。開始したばかりですのでどの様な展開になるか、予測はつきませんが、しかし、愛が幸福にはつながらない、そのことへの悩みが基本的な筋立てであることは、宇多田ヒカルのテーマソングからも、運命を表す赤い糸が登場者達とオーバーラップして不気味に伸びていく映像、また幸せを約束するシンボルが次から次へと壊れていく象徴的なタイトルからも想像できます。　彼らの不幸はどこからくるのでしょうか？ 一つは彼らがいずれも「優しいこと」です。愛する人を傷つけたくない、護りたいという思いが強いほど深く傷つけてしまうジレンマ。もうひとつは「愛」の姿をイメージできない、または「愛」を知らないことです。したがって本来なら楽しい筈の二人の出会いや関係が重苦しく、「あなたの奴隷ではないの」と叫ぶほどに息が出来ないほどに束縛に満ちていくのです。

こうした「優しい関係」と「愛への無知」、それは世代を超えていまの社会の病理そのものでもありましょう。原因は、いまが「子棄て」の時代であり、また「自己責任」の時代でもあることに求められるように思います。　　功罪への論議は置くとして「子棄て」は女性の自立とウーマンリブが契機です。経済力を持つことを求められた女性達の選択は「女性性」の放棄であり、女性の社会化にとって子どもは邪魔な存在となったといえます。　また「自己責任」は、社会側からの知識・伝統・倫理など生きるための基礎教育の放棄ともいえます。こうしたことは1980年代から大きな社会的な流れになったといわれていますが、まさにこのドラマに登場する若者はこの時代の申し子なのです。　親から棄てられ、社会から放任されて、価値基準や居場所をも失った彼らは、一見見た目にはおしゃれなシェアハウスで寄り添って生きていますが、ほんとうはホームレスと変わりはありません。彼らにとっては恋人も、二人で居ることも、暮らしを営むことも幸福にはつながらず、ここでは極論すれば20世紀が提示して「豊かさ」づくりのエンジンとなってきたモノ幻想が音を立てて崩壊していっています。　こうした現実は社会の危機であり、したがってこの「危機」にこれからのマーケティングは立ち向かわざるを得ないと思います。それはある意味、20世紀型の幻想づくりとの決別を意味します。

思うに恐らくNextマーケティングへのキーワードはWeb2.0で語られるテクノロジーではなく一種の哲学。例えば、多様性・共感・寛容・美しさ・物語などでしょう。

多寡がドラマかもしれませんが、私的な思いを述べた次第です。

(2008 6-5)

[*1] 「ラストフレンズ」フジテレビ毎週木曜日PM10:00より放映。主題歌「Prisoner Of Love」




第137回『Thinkingを考える』

景気後退は長引く気配です。そうした景況の見通しから、企業サイドは経営の引き締めをはじめました。そしてその中身とは、経費のさらなる削減というのが常套手段です。この狙いは、結果として雇用不安を背景とした経営側の恫喝であり、それを甘受する従業員側は、上司の覚えをめでたくすることで処世していくことになります。一方、経営側は、冒険を抑え、昔帰りへ志向していきます。

そして行き着くところは、「出る杭は打たれる」をモットーとした物言わぬ社員と思考停止したトップや自己保身に命を賭けるマネジャーたちが支配する会社です。もちろんそうした会社では、業者いじめもさらにきびしくなるのは目に見えています。考えることを止めた組織はつじつま合わせに、問題解決を外部に丸投げすることも多くなり意味のない競争プレゼンも頻発することになりましょう。

しかし、こうしたことでいま起こっていることを乗り切ることができるのでしょうか？ たとえば自動車産業です。自動車が必需品であった昨日までは、良いクルマへ向けての「カイゼン」や効率的なWork Systemは有効であったことは間違いありません。しかし、「クルマが必要」の前提が崩れたらこうした優位は成り立ちません。こうした変化に対応するには、どうするか？ です。少なくとも昨日までの「クルマの必要」を白紙撤回して、再度「必要」を創っていくことからはじめねばならないのではないでしょうか？

それには誰がお客様か？ 何を売っていくべきか？どんな市場なのか？ などなどを、プロダクトライフサイクル理論や競争優位、ニッチ戦略など従来のマーケティング技法に偏した発想とは違った発想で考える＝Thinkを常態にできる組織づくりが必要です。とくに私の知る限りでの企業は現有している「モノ」に依存したプロダクトアウトまたはサービスアウトの考えからは脱却する必要がある気がします。

こうした例として上げたいのが、この度の四川の大地震で派遣された日本の緊急医療隊が現地での活躍が出来なかったばかりか、足手まといになったことが話題になっているニュース。一方、日本隊より小規模のドイツ医療チームが十分その役割を果たしているのです。

この違いは何か？ 一口で言えば現地の事情の把握力と相手のニーズを理解する柔軟な思考力です。

日本隊は、曰く「こちらの想定で治療の現場を描き、それに準じて装備を調えた。しかし、それは現実と食い違っていた。今後の救援活動の反省です」と。これは笑う気にもなれません。これでは救助の押しつけです。

が、こうした日本の「無思考」はマーケティングにおいてはさらに増殖している気配が濃厚です。伝統を押しつける、一流を押しつける、暖簾やブランドを振り回す、技術を自慢する、安さを闇雲に頻発するなどなど、押しつけ例はいくつでも挙げられます。

いま、ファンサイトでは、Thinkingを標榜して自己のサイトをリニュアルしています。早い話、「Workする前によくThinkしようよ」、というマインドに自らをリセットする決意の宣言です。ほんとうにThinking集団になれるか？ それはお客様が判断する判断することですが・・・。

(2008 6-20)



第138回『復活した「プロシューマー」』

最近、プロシューマーという言葉をよく耳にします。ずいぶん懐かしい言葉ですが、なぜこのプロシューマーが話題に供されるのか、考えてみたいと思います。

この「プロシューマー」は、ご承知の方も多いでしょうが、生産者Producerと消費者Consumerを付け足した造語です。今から40年前、A.トフラーが著書「第三の波」で紹介したコンセプトです。この「第三の波」とは、農業化の波、工業化の波、そして次に来るのは「情報化」の波で、情報社会到来を革命的な波として予見したことで有名です。こうした時代の潮流にあっては情報の交換が盛んとなり、消費者は生産者からの製品を一方的に消費する存在ではなく、自身のニーズを情報化して生産者に提供し、それを通じて主体的な存在「プロシューマー」として生産に関わると言う主張です。

この考え方を受けて、その後のマーケターは、消費者を生活デザイナーとして定義し、いままでの消費材は完全パッケージとして提供するよりも、むしろ生活デザインを行うための部品パーツとして提供することが必要だと言う考えを広く浸透させたことは周知のことかと思います。その考えの典型的な表れが、Do　It　yourself。カタログが生活デザイナーの生活デザイン設計へのガイドとなり、併せて東急ハンズやロフトなど、さらにはホームセンターなどの生活部品屋という新業態が生まれました。

それではいまなぜこのプロシューマーなのか？ それは社会が直面しようとしているWeb2.0の時代を抜きには考えられません。

つまり情報社会の進展は、消費者・生産者の関係にある情報支配力の構造を大きく変えてきているからです。そしていまや製品開発力・技術格差、価格格差、サービス能力など比較され従来の情報による優位はフラット化されつつあり、ある意味で生産者は丸裸で消費者の前に立つことになったといえます。極論すれば情報支配力は消費者側に100％移って来ている逆転の現実が生まれています。そして消費者はいっそう情報ベースによる生産者Producerへと変化して来ているからです。

この逆転は当然マーケティングの革新を要求することでしょう。Web1.0の段階であればかつての時代のように消費者との対話が基本であって済んでいたかも知れません。技法的には精緻なアンケート、多彩な分析技法で消費者のニーズを探索し、それら知見を製品に反映せることが有効と期待も持てました。

しかし、Web2.0では、情報の寡占による生産者優位は失われ、すべてのプロダクトは限りなくコモディティ化していきます。同時に情報の氾濫によってプロシューマーには困ったことですが、プロデュースの行き場が見えなくなっても来ます。

その予兆としては今の若者達の「無欲」現象、そこでは「欲しい対象」がないことです。正直、欲しいモノがなければ、いくら精緻なアンケートや質問技法を講じてもムダというものでしょう。

最近、30代までの世代はすべてバカ世代と若者世代を切り捨てる大胆発言が話題となりました（ニューズウィーク6月）。判らないから切り捨てるのはかんたんですが、それは余りにも不毛です。変化はチャンスであることはいつの時代も変わりません。

消費者がすべて「プロシューマー」となっていく現実の激変、変化はすばやくしかも加速的、まさにプロシューマーをどう取り込むか？ が緊急の課題です。

(2008 7-4)



第139回『プロシューマーとの付き合い方』

マーケティングのターゲットとしてプロシューマーを想定したとき、私たちは何を考えねばならないか、またどう対応したらよいでしょうか？

プロシューマーとは一口でいえば、彼らは情報収集力、情報評価力、情報発信力、さらには情報を自在に編集して生活を営める人々のことです。これら人々の情報パワーの向上は、取りも直さず市場を支配するカギは生産者など材の供給する側から、それを利用する需要者サイドに移ってきたという構造的な需給関係の激変を物語るものです。

こうした変化の時代になると、当然かつてのマーケティングのツールは無用の長物になってしまいかねません。効率主義、最適化、スペック格差、品質格差、ブランド格差、ジャストインタイム、アウトソーシングなど強み弱み分析（SWAT分析）など競争優位にどれほど役立つでしょうか？

例えば、食品であれば、味、サービスであれば高品質サービス、モノであれば使い勝手などいままで、多くはいまでも供給者が差別化として思い描いて強調してきたメッセージは、プロシューマーの生活の場では相対的に評価され瞬く間に有効性を失ってしまうからです。SWAT分析も後追い的に自己修正するだけで競争力を強化するには役立ちません。

それではどうするか？ 解決策はただ一つ「相手をただしく理解すること」です。そのためには、私たちは人々を生産者側の都合に立った顧客や消費者として見ることを即刻止めて、人として見据え、彼らは何をほんとうに欲しているのか？ を発見することだと思います。

最近、CM作家「杉山登志」氏が、新聞に取り上げられていました。なぜいまさらに杉山さんかは、よく分かりませんが、思うに彼の映像の中にある人間性への眼差しが失われた記憶として再評価されてきたのでしょう。そして制作者の前に先ず人間であるという単純な真実を改めて制作者達が気づかざるを得ない時代となったのかもしれません。　それはさておいても、「人々が欲しているのはドリルではなく、数インチの穴である」というT/レービットの言葉はまさに至言、いまさらに思い出す次第です。

(2008 7-17)



第140回『プロシューマーとの共創』

前回に引き続きプロシューマーを話題にしたいと思います。プロシューマーなんて日本人にはいないし、居たとしても少数派じゃないの？大勢は企業の考え方に素直に従うのが日本の消費者では？昔を知る人は、そう考える向きも多いかも知れません。

そのようにお考えの方は、いまの若者達を見てください。ケイタイやi-Podに代表される情報機器はむろん、ファッション、食事などにいたるほとんどの生活の要素は、彼らに合うようにカスタマイズしています。また次世代を担う子供達ですらメールに写真やイラストを取り込み自分なりに再構築はお茶の子さいさい、でまさにちびっこプロシューマーたちが跋扈しています。

こうした変化を一時的な現象と見るか、本質的な変化と見るかはカラスの勝手、自由ですが、しかし、ささいの変化を無視することで舞台から去っていった多くのビジネスもあることは事実です。　一例ですが、いま情報機器市場の戦略はデザインを製品に付加することで優位を創っていこうとする流れがあります。そのために売れっ子デザイナーを製造過程に参加させることが見られるようになりました。デザイナーの感性や世界観が注目されることは悪いことではありません。多いに歓迎するところです。しかし、それはどのような経験価値を提案していこうとしているのか？ という視点で考えると、現状ではどうもよく見えてこないような気がします。辛口に言えばかつての缶ビールのパッケージデザイン競争のように僅かな差異づくりのための小手先のしのぎに過ぎないとも言いたくなります。　たしかに未知の経験価値を提案すると言うことは、かんたんではないでしょう。しかし、カスタマイズを求める人々のほんとうの欲求を探り当てあらたな経験価値を提案することを諦めれば、ビジネスは衰退の途を辿る以外ありません。　こうしたリスクを防ぐためにはビジネスはプロシューマーとのコラボレーションが必要ではないでしょうか？　まずは固有の経営資源やバリューチェーンからの発想をゼロにすること、そして固定概念、従来の常識を棄てること。さらに顧客を消費者と見るのではなく生活のプロとして評価して敬意をもって接すること、そしてお互いの異見が交流出来るプラットフォームを創り、作り手、使用者がいっしょになって、そこで得た課題を解決していくことにベストを尽くすシーンを創出していくことでしょう。

こうした生産側・消費側との共創手続きは、もちろん私のアイディアではありません。かのスティーブ・ジョブスが、MACを発表した20年前にアップルをリードした考えです。この考えが、i-Pod、iPhoneの成功など今日に見るアップル社復活のエンジンともなっているわけですから、一考に値するのではと、お節介ながら思うのです。

(2008 7-31)



第141回『独りよがりのメッセージ』

いまある会社案内制作のコンペのオリエン資料を検証しています。会社プロフィル、ブランド、製品＆サービス、技術力、社会的責任、企業使命、環境配慮、資本金、施設、従業員数、支店網などの企業規模、組織、子会社、関連企業などもれなく盛り込まれているよくあるオリエン資料で、以上のあれやこれやを認知、理解させて欲しい、そんなオリエンの内容です。

なるほど、でもこれってよくある企業案内のステレオタイプ以上のなにものでもないのではありませんか？ で、コンペの成果は、見た目の差に過ぎないのは目に見えているのではないか？ ふとつむじ曲がりの考えが頭に過ぎったのです。もちろんいまや90％以上は「見た目」で評価される時代と言われていますから、スマートさ、イメージの良さなど「見た目」を無視してよいわけでは無論ありません。

しかし、です。いまやほとんどがコモディティ化している市場にあっては、競争市場にある新規参入ならいざ知らず、おおよそ企業のアウトラインは、ほとんど認知されているはずです。そうした情報環境ではメッセージ発信のほんとうの目的は、他社との差別を明らかにして、競争優位を導くことにあるはずです。これは会社案内が想定する読者が販売目的のBtoBやBtoCでも、資金、資材調達でも、さらにはリクルートでも同様のはずです。しかし、企業の広報担当の発想は、早い話、会社案内は、企業の独りよがりの情報発信マインドと言えます。

いまコミュニケーション環境は大きく変わってきています。それは取りも直さず一般的な情報では、どこからででも入手できるし、その情報はほとんど差がないという認識に普及でしょう。わざわざ会社案内である必要がどれほどあるのか？もういちど考えてから発想する時期ではないでしょうか？ また会社案内が果たした役割・・・権威、企業力の誇示など・・・も陳腐化しています。それではどうするか？ 一口に言えば「期待感」の創出にひたすら絞り込むことではないでしょうか？

それには「顧客は誰か？」を踏まえること、そして「何が知りたい情報なのか？」を「顧客の立場」で再度検証すべきでしょう。同時に企業はどのような経験を提供しているかを知ることです。　例えば「ブランド」です。確かに製造元の所在と信頼を伝えるモノですが、それがいまや顧客行動のエンジンとはなりにくいし、企業の使命にしても顧客にとっては主張よりは行動にもとづく経験的な実感から得るものではないでしょうか？

良い例（？）が今夏の洞爺湖サミット。

温暖化や食料危機に今後先進国は、どのように動いていくのでしょうか？ アジェンダばかりではどうにも先が見えません。　製品説明でも同様です。カメラでもパソコンでもケイタイでも、細かい説明を知って消費者は何の得があるのでしょうか？またそうした知識や蘊蓄は知りたいことなのでしょうか？フツーの人にとってはこれら製品は、ブラックボックスであっていいし、期待した機能がそこなわれなければそれでOKだということです。

企業への態度も同様です。企業への「好き嫌い」は会社案内では培えません。「好き嫌い」で企業からのメッセージは受け止められもし無視されたりもします。独りよがりを避けるために、私たちはすべては「顧客の経験」からスタートしたいものです。

(2008 8-21)



第142回『08年OLYMPIC雑感』

大会旗は次のロンドンに手渡されて、204ヶ国が参加した北京五輪は、終わりました。何かと話題に事欠かなかった世界の祭典でしたが、皆さまにはそれなりの想いがおありだったと思います。

私的にこの五輪の印象を総括したいと思います。

①まず世界は非ヨーロッパの方に軸足を置き始めたこと。

そのリーダーシップは、もはや日本ではなく中国が取り始めつつあること。とりわけ気になるのは、大会式、閉会式で見せたイーチャンモウを初めとした大会デザインチームの発想力の豊かさと先端技術への受け入れへの柔軟性。CGだろうが、口パクだろうが、会場はもとより、メディアを通じて世界の人々を魅了した事は間違いのない事実でしょう。大体、リアルが存在しない時代に、フェイクやバーチャルを忌避すること自体がアナクロではないか？ と思います。

「ほんもの」に拘り過ぎは害悪ですよ。

②一方、日本側は相も変わらず過去の成功体験や固定観念からの離陸ができていないこと。それどころかマスコミや一部訳知り顔の文化人はオリンピック偽装論など「偏見」とも言える発言で、相変わらずの「アジアにおける日本盟主」の幻想とも夢想ともいえる誉迷い事を鼓吹していたこと。マスコミ、有名文化人はじめ、さらには政治家ももっとクールに時代の文脈を読むべきで、深い読みすると、この機会に乗じて嘘つき中国や無意味な中国脅威論を浸透させたいのでは？ とも受け取れました。

③美という点で、大国先進国よりも、アフリカ、中東などの人々の美しさが際だって目立ったこと。とりわけ入場式での民族衣裳をアレンジした彼らのファッションは圧巻で、西洋文明に対峙するクリエイターの情熱が目映いくらい発散されて長い入場式を魅了したこと。同時にいずれの人々も備えた人種固有の肌色、体型などの美も実感しました。　以上の国々の中には、初めての金メダルなどメダル獲得に結びついた国もありますが、いずれの国もそれぞれ政治・経済・社会の不安や問題を抱えての参加であるように推測され、そうした国の人々にスポーツで示す平等性、オープン性という夢が、例えひとときの幻想であれ参加者を通じて共有することができるのは、五輪ならでは貴重な体験だと思いました。各国のクリエイターたちの心意気もそこにあるようです。

日本のデザインについては、あの有名な女性デザイナーによるモノだそうですが、ハッキリ言って自由や楽しさがなく、競合プレゼンで勝った作品のように四方に気配ったせこい印象でした。正直、いま流行の浴衣の方がいいので・・・！ しみじみ日本はほんとうのクリエイテビティを受け容れない社会であることを再認識。

日本では、国威発揚とは人ベースではなく国体の発揚なんだね、やっぱり。靖国は生きているヨー。

④個人の時代であり管理では時代を動かすことができないことを実感。信じられないくらいの力を見せたジャマイカのボルトだけではなくワンジル、トゥメニクなど男女のマラソン、北島の水泳、上野のソフトボールなど個人の想いが、現場の状況に対する柔軟性を産みだし、勝敗をリードしたこと。

他人への牽制や管理側の思惑は、やるべきことをやりたい、やるのみという、そうした個人の想いの前では吹っ飛び、それが年齢や技術のカベを超えて多くの感動をもたらしたこと。この対極が星野ジャパンの敗退では？

監督もそうですが、選手も個人主義がなさ過ぎるのでは・・・？ 現状分析を軽んじ精神主義のもとの平目のようなチームでは勝てないことの証明でしょう。奇しくもNHKスペシャルでは・精神主義と無反省の悲劇「レイテ島」秘話をオンエアしていました。

また、東西関わらず女性のマイペース振りが光ったというのが今回五輪の印象で、まさに「そこのけそこのけ女子が通る」（朝日新聞川柳欄）。これも自分のためのスポーツという非管理のよさを証明していた気がします。

いい意味でオリンピックの成熟、大人のオリンピックが21世紀には幕開けたのかもしれません。とにかくも国家発揚がオリンピックの目的なんて、もはやそんな時代は終わった・・・ですね。

だいたいオリンピックだけでは「食えない」こともハッキリ

(2008 9-4)



第143回『期待感と経験』

顧客満足度は期待感と顧客経験が一致したときに高まります。とくにコモディティ化した市場では、つねに高い顧客満足を維持していくことが肝要で、したがって製品の詳細を訴えるよりも期待感を創出することがコミュニケーションの目的となります。

期待感と顧客経験の二つはユニットと考えたいものです。期待感は説明する必要はないと思いますが、顧客経験については蛇足かも知れませんが説明しておきたいと思います。顧客経験とは購入やサービスなど企業のふれあいにより顧客が感じた反応と言うことです。そしてこれら二つはお互いにリンクしていることは注意すべきで期待感と顧客経験に大きなギャップがあると失望につながりかねません。　例えばですが、私はi-Podを所有しています。それを選んだのはMacの開発についてかのカリスマ、スティーブジョブスのスピーチを聞いて期待感を高めたからですが、Macユーザならば機器のデザインやロゴタイプのスマートさにより、若い人ならば影絵のような音楽を楽しむ人々の映像により期待感が高められたのではないかと思います。いずれにしろ期待感がそそられたことは間違なく、その期待故にi-Pod人気があることは違いありません。

そして次のiPhoneの登場は、i-Podで経験、タッチパネルの楽しさ、おしゃれ感についての満足があり、さらなる楽しい経験できるかも知れないという期待感が先行的にあったからでしょう。またiPhoneの登場はマスコミの話題となったことによって期待感が増幅して発売数日前から徹夜組が現れた騒ぎにもつながった思います。

雑誌HBRの最近号で目にした記事ですが、eコマースについての分析では、「エンゲージメントの重要性」が主張されていました。それによるとeコマースが思ったほど「売り」が実現しないのはエンゲージメントが忘れられているからではないか？ と言う指摘です。ここで言うエンゲージメントとは企業や商品との「感情的な関わり」「つながり」と述べていますが、これは「期待感」とほぼ同義でしょう。この調査は1700以上のeコマースサイトの分析だそうです。

いまや「製品やサービスに関する情報」、「パーソナライズされたショッピングサービス」、「わかりやすいカテゴリー分類」、「注文のトラッキング」は当たり前でこれだけではサイトへの訪問を誘引する魅力にはならないことがこの調査では物語っています。当然ながらこうした条件をクリアしないサイトは顧客をつなぎ止めることはむずかしいと思われますが……いまや大切なことは「関連する製品やサービスの情報提供」。これにより顧客のエンゲージメントつまり期待感に訴えることが重要との主張です。

企業の言いたいことを伝えることに加えて、オンラインの顧客の興味を探りメルマガなど、また他のメディアによる補完的な情報発信により「期待感」を盛り上げる、これもプロシューマーを顧客にする方法のひとつと言えましょう。サイトの売り上げが「いまひとつ」とご不満の向きは、改善の指針としてお考えいただく価値はあると思いますが・・・。このエンゲージメントの必要性はeコマースに限らないのはもちろんです。

(2008 9-18)



第144回『それでいいのだ！』

今夏は、思いがけなくも猛暑でした。そうした中。老骨にむち打たれて幾つかのプレゼンテーション（以下プレゼン）に参加させて頂きました。で、結果は、いずれも不成功で、ほんとうにごめんなさいです。でも、思うのですが競合プレゼンって何でしょうね？　何時の頃からか、企業は仕入れの公明性を証明するために多数業者に合い見積もりを取るようになりました。価格競争を有利に導くためで、これに関しては納得できます。しかし、クリエイティブについての競合プレゼンは、どのような効用があるのか？長年この世界に生息している私でもいまだに違和感を持っているのですが？人間が出来ていないのですかね？

プレゼンを考える場合、ひとつは何を伝えるのか？ もうひとつはどのように伝えるのか？ と大雑把に言って二つの課題があります。さらにプレゼンでは、企業のコミュニケーションを改善したいのか？改革したいのか？ というコミュニケーションまたは市場戦略への判断が加わります。

これは多くのコミュニケーションツールを作成する場合の基本的に抑えておかねばならない情報です。例えばパンフレット、会社案内、サイトなどツールのリニュアルについては、以上の情報の抑え方により表現は千差万別ですし、この辺が明解ではないと当然選別するクライアント側も評価基準はバラバラとなります。しかし、こうした方向性さえ提示されないのが現実のプレゼンです。多くの諸兄は、クライアントからのプレゼンの際に行われる「オリエン」がいつも矛盾に充ちており、制作者にとっては確かな手がかりとならないことは当たり前の事実となっています。

業者にはプレゼンは避けて通れません。それは営業的な課題からです。プレゼンに参加することは営業機会を与えられることですから、まずは参加することに意義があります。しかし、長年の人間関係がある場合はいざしらず新規参入ではその企業の風土、体質、微妙のニュアンスなど判ろう筈もありません。一方、長年の取引先でも、問題は同じです。肝心のオリエンで相手は何をしたいかが判らないからです。　改善なら、問題点をお互い情報を交換して改善ポイントを修正した方が効率的です。また改革なら、改革のカベをどう乗り越えていけばいいか、お互いディスカッションするのが、ベターだという気がします。　　一方、従来の発想を変えた鮮度の高いモノが欲しい場合もあるでしょう。しかし、それには企業内での目標が明確でないとリスクが多すぎます。例えばイメージの一新とは、過去に蓄積してきたイメージ資産を棄てることで、その際の割り切りや更新の優先順位付などが組織内でコンセンサスが得られていることが必要です。

今回経験したプレゼンは、次のようなパタンでした。ひとつは売り上げが低迷したため、制作チームを変えて他に求めたい（見た目を変えれば何とかなる）。次はイメージがマンネリのようだから表現を変えたい（誰が飽きているのか不明）、もうひとつは従来の在庫がなくなってきたので作り直したい（ついでに新しい装いが欲しい）というのがプレゼンの依頼動機でした。一口で言えば「変えるがための変更」で、それ以上ではないというのが私の思いです。

こうしたプレゼンに数社のスタッフが蝟集しました。だから成功、不成功は出たとこ勝負で相手の気分任せ・・・！何とも生産性の低い話ですが、「こうしたものでっせ！」というのが大人の判断でしょう。

ただ言えることは、プレゼンでは「他人の目は求められていない」というのが実感で、今さらながらの反省でもあります。とりわけ組織が大きい企業ほど他人の異見は聞きたくないのが本音。プレゼンの本音の要求は、なにか口にあった、いいものをないか？という見つくろいの依頼。それを肝に命じた夏でした。プレゼンって難しい！？

でも時代は変わっていっています。とりわけWEB2.0時代に向けて企業は余りに無策。「それでいいのだ！」と天才バカボンのパパはいいますが・・・？

(2008 10-3)



第145回『バットマンの最新作「ダークナイト」を観る』

コミックには本来毒があります。こうした毒は弱者の本音から生まれてくるものと思われますが、しかし、最近の我が国でのコミックブームでは、毒といえばせいぜいセックスや不倫が限界毒、体制が嫌う怖い毒づくりへの挑戦は、まったく陰を潜めています。そんなわけで某首相など、コミックファンとして名乗っても、大衆への理解者？として受けるのでしょう。こうした我が国の批判精神が衰弱した体制順応または迎合横溢のコミック文化の現状を嘲笑うが如く登場したのが、バットマンの最新作「ダークナイト」です。

このシリーズは1989年から97年にかけ、計4本作られてきているそうですが、この映画は、渡辺謙さんが登場した「バットマンビギンズ」の続編。しかし、バットマンのルーツをテーマとしたややノスタルジックな出生ストリーの前回に比べて趣が異なります。それは何よりも圧倒的な毒々しい反体制的な反市民的とも取れる「やばい」メッセージ性に溢れていることでしょう。

この映画、日本国内の封切館での上映は、9月中旬で終了し、思ったほど話題とはなっていませんが、全米では7月に公開され、オープニング3日間の興収が1億5841万ドルと、『スパイダーマン3』を超え歴代トップの滑り出し。8月7日現在、トータルの興収で4億4000万ドルを超え、歴代3位にまで上り詰めているとのこと（因みに1位は『タイタニック』、2位は『スター・ウォーズ』）で娯楽映画としても最高に楽しめます。　詳細については省くとして、今回のシリーズの特徴は、ゴッサム・シティに跳梁するかの「ジョーカー」が主人公であるかのような作りであることでしょう。ご承知のように「ジョーカー」は、バットマンのライバルで、ピエロの顔を持つ特異なキャラ。彼の登場するシリーズでは必ずシニックな批判が打ち出されていますが、とりわけ今回は、その批判の毒が強くなっていると思われます。　「ジョーカー」が、主張するメッセージはとはなんでしょうか？ ひとつはヒーローを不可欠とし、常にヒーロー＝ホワイトナイトを消費し続ける市場民主主義への批判です。別のいい方をすれば劇場型社会の危機についての警告とも言えます。もうひとつは正義のもつ矛盾です。正義を行えば行うほど悪を増殖させるという正義の論理のパラドックス、さらには正義が具備する偽善性への皮肉です。

これらをを熟知している「ジョーカー」は、思う限りの悪を実践します。その結果、バットマンは、恋人や悪と戦う親友、パートナーなど大切なすべてを失うのですが、しかし、憎しみや恨みによってバットマンは、「ジョーカー」を裁くことができません。そればかりか正義を建前とする市民社会の安定を考え、完全な正義の士ホワイトナイトという「幻想」をでっち上げる罪さえも犯します。つまりは民主主義を機能させるための必要悪としてヒーローが犯した罪を隠蔽し、自分が背負うことになるのです。まさにバットマンは題名の「ダークナイト」（黒い騎士）へと落ちていきます。

この陰鬱な娯楽映画の背景には、恐らく9.11以降の「アメリカ」に対しての不満、為政者が唱える正義への疑問、強いアメリカへの幻滅などが、大衆に深く広がってきているアメリカの現実があることは憶測されます。　あの悲劇から7年、歴史の転回点となったテロへの戦いと、それを駆り立てて、市民をヒーローとして利用するブッシュ政権と日本を含む同盟国の為政者は、まさしく「ジョーカー」がコントロールする悪。「テロとの戦い」が世界規模でのテロの増殖につながり、この世界を巻き込んだこの「正義のスローガン」の裏に、血をむさぼる市場主義の巨悪の存在が見えてきつつある時代だからこそ、この映画のもつ毒に溢れたメッセージ性は重くのしかかります。

かつては闇の中を軽々と飛んで退場するいつものバットマンとは異なって、傷つきよろめきながら闇の小路に消えていくバットマン。そのラストシーンは何ともむなしく弱々しい印象でした。白い騎士、黒い騎士が悪に汚染し無力化した後に「ジョーカー」を破るヒーローはいったいどこにいるのでしょうか？ ゴッサム・シティにはもはや希望がないのでしょうか？

幸いにもハリウッド映画は、人々を絶望のままでは置かないのが通例です。当然最終的には悪への勝利の方程式を暗示しています。それは何か？ 答えはこの映画を観てのお楽しみでしょう？

序でながらこの映画を観たのは偶然にも9.11でした。

(2008 10-17)



第146回『点的思考から脱けだそう！』

先日、地元の市民ホールで開催されたコンサートに出向きました。新人の女性バイオリニストの協奏曲と、かのマーラーの交響曲No.5が演目。入場料はA席で3000円ということで、休日の気楽さと好奇心から出向いたのでした。天候はあいにくの土砂降り・・・？ しかし、驚いたことに広いホールはほぼ満席でした。そして演奏もまた想像を裏切って素晴らしい演奏で、帰宅後、バイオリニストのブログを探し、思わず賛辞を投稿したくらいです。と同時に、音楽関係者の友人が、よく愚痴る音楽ビジネス、とくにクラシックの不況って、ホントウ？って思ってしまったのです。

以前から耳タコですが、クラシックを初めとして文化事業の低迷や不採算についてどこに行っても耳にします。捨て台詞は日本は芸術を消費する文化が育ってないよ！ です。しかし、今回のコンサートに限らず、聴衆は存在しているし、欲しいCDは売り切れです。これは音楽に限りません。演劇、出版なども同様です。自信を持っては言えませんが、日本ほど・聞き手・読み手のヒト、会場、流通、大なり小なりのメディアなど文化の発信力、楽しめる環境、購買力など市場のポテンシャリティが整っているところは、他にないのではないでしょうか？

無責任な素人との戯れ言かもしれませんが、これはプロと称する業界人の市場の掘り起こしへの怠慢と市場活性化への思考力の不足に原因があると言えましょう。もちろんこれは文化事業に限ったことではないと思います。例えば「情報」を巡る停滞です。一時技術大国を誇った日本企業は、いまや凋落の一途を辿っているかに見えます。

最近のi-Podが、なぜ日本では開発できないのか？ グーグルは？ フリッカーは？ など例を挙げれば気分は暗澹です。

日本人はバカになってしまったのでしょうか？ そんなことはあり得ません。問題は顧客ニーズの見方、プロダクトのデザイン開発発想、クリエイテビティを実現する組織の考えが、柔軟性を失っていること、とくに人々のニーズの発見と実現に際しては、企業や業界の視点に囚われた点的発想に偏し、社会的な、さらには文化的な視点に立った、いわば面的な発想と構想力が欠落しいるためではないでしょうか？ アップルは、i-Podというプロダクトは、音楽映像情報を「楽しむ・編集する・入手する」を一元化したサービスのシステム化そのものだと主張しています。これは決して耳新しいことではありません。かつての成功した事例は、精緻なプロダクトにのみに依存したものなどないことは、過去を振り返れば明かです。

不況のもと、大型化、低価格などが叫ばれていますが、果たしてそれで生き延びることが出来るか？です。鳴り物入りの東京郊外のショッピングセンターもスタート当初から暗雲が立ち込めています。柳の下にはドジョウは多くいないことがおそらく証明されるでしょう。変化への対応への脱点発想の姿勢が問われましょう。

(2008 11-6)



第147回『一つの時代の終わり』

先日朝日新聞の声の欄に、大手外食企業のY氏の解任を期に未熟練労働と低賃金を経営の基盤とする外食産業の変革を期待する趣旨の投書が眼につきました。まさにその通りでしょう。　かつて同氏の率いる関連企業に関わり、それらの目覚ましい成長の実際を見聞きしたものにとっては、この投書した方とは別の感慨を抱きます。それはひとつの業種・業態が時代変化に対応するのが、如何に難しいか？の実感であり、同時にこの時代変化を受け容れ、成長を維持させていくのはやはり経営者の発想に他ならない、という確信でもあります。

彼の考えは、サービス業で成功するのには、購買能力の確保と並行して均質なサービスをすべての人に分け隔てなく提供することで、そのためには大量の販売力とサービスの基準となるマニュアルを整備し、効率的で合理的な業務を行うということでした。煎じ詰めればチェーンの理論を背景にしたサービスの工業システム化の発想と言えましょう。　しかし、このサービスの工業化発想は「ホスピタリティ 」の到来にはそぐわないものとなってきていまや市場との乖離が目立ってきましたといえます。解任の理由となった同社の経営不振はこれを物語るものです。合わせて、同氏の最近の言動では私が気になったのは、BSE牛輸入規制や、低賃金労働人口の減少への不満とも見られる発言で、余りに視野狭窄ともいえました。　確かに安い原材料の安定的確保は外食サービスの重要な課題であり、また安価な労働力の確保も同様であることは理解できます。しかし、もう少し視野を広げた新時代に向けての「外食の役割」「産業としての使命」などライフクオリティ視点での理念的な発想が必要とされていたのではないでしょうか？　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ホスピタリティの時代とは画一性やマニュアルとは対極にあるサービス概念です。それはお客様一人ひとりの異なる要望に対応することを重視します。またそれはモノ中心ではなく心の領域でもあり、情緒的ともいえる考えでもありましょう。これはモノ供給に軸足を置いた考えではなかなか理解は得にくい考えでもあるようです。　とくにこうしたサービスではお客様もサービススタッフもお互いが理解し合い、協力しながら質の高いサービスを創り上げていくことで、その過程が重要であり、なんとも抽象的で頼りない考えでもありましょう。いわばお客様、スタッフともに「人」が価値を持つのが「ホスピタリティ」の特徴で、軍隊式に命令の一声で組織的に動くものではないからです。　成功体験に埋もれた功成り名遂げたY氏の経済人としての感性は、おそらくはこの考えをほんとうにには理解できなかったのでは？ とりわけ働くスタッフが真の価値であるお客様満足を生み出す原点であること、そしてこうした価値を生む人材は、低価格即ち低賃金で入手できない事実をきっと納得できなかったのでは？ と憶測してしまいました。

ある意味で同氏は、「いいものを安く」の呪縛に囚われた「モノの時代」の人だったと思います。まさに時代は終わっていくのです。

(2008 11-20)



第148回『Tashkentale08に参加して・・・その1』
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現代史に登場して10年目を迎える国・・ウズベキスタン。今回からしばらくはちょっと趣向を変えて、10月の20日から27日まで1週間ウズベキスタンの首都タシケントと世界文化遺産で知られるブハラ市で行われた「Tashkenntale08」というビエンナーレに参加し、B級マーケターとして感じたこと、思ったこと様々をご披露する話にしたいと思います。

おそらくこの駄文をお読みいただいて下さっている皆さまの多くは、ウズベキスタンって？タシケント？ブハラ？と思われることでしょう。それも無理からぬ事で、事実、かつてはソ連邦の一部に組み込まれていたこの国は一部の人を除き、日本人にとっては無縁の関心の外にあった地域だからです。

関心のあった一部の人とは、大戦後・・・、太平洋戦争のことです・・・、ソ連の捕虜となりこのウズベキスタンに抑留され辛酸をなめた方、およびご家族の関係者がほとんどだと思います。その中生存し無事帰国なさった方ももう八十歳を超えて居られるでしょう。そして不幸にして現地で亡くなられた方々は当地の日本人墓地に眠っておられます。したがって日本とこの国との繋がりは、そこに時折ご遺族の方が墓参に訪れる、そんな限られた関係が今日まであったといっても過言ではないと思います。

かく言う私自身、この国に関心を持ったのは、05年愛知県で開催された EXPO「愛・地球博」で、この国を含む4ヶ国の「中央アジア」共同館というパビリオンの展示・演出の総合プランナーとして参加する機会をいただいた時からで、それ以前はまったくの無知・無関心であったのです。

そんな私がこの地域に関心を抱くに至ったのは、EXPOに関わり同地域に出向き街を歩き、人と出会うことを通じて多少この地の文化・人情に触れたからです。そしてその結果を総括すれば日本とはかなり「異質の文化と価値観で彩られた国」であること。同時にこの地固有の文化・価値観が21世紀に生きる私たちに大きな示唆を与える気がしたからです。これは5年前の感想でもありますが、この点においては今回の訪問においても変わりません。

この国が、世界的に大きなプレゼンスを持ってきたのは、2001年9.11以降。アメリカが提唱する「テロへの戦い」に象徴される「アフガニスタン」での戦争の戦略拠点の一部として重要性を持った以来だと思います。またその折り話題となった「文明の衝突 」という歴史解釈もその傾向に拍車を掛けたと思います。

それからおよそ10年、この国のあり方も、またそれを取り巻く流れも変わりつつあります。それがプラスなのか、マイナスなのか？ は判りませんが、しかし、確実に「変化」は肌で感じられました。まずは、そんなところから話を進めさせていただくつもりです。

(2008 12-4)
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Tashkentale08が開催されたのは10月20日。おりしも現地TVでは、サブプライムローン問題から波及した金融システムの混乱がドミノ現象のように東欧、ウクライナ、ロシアなど連鎖して起こっていることが報道されており、資源バブルに活況を呈し中央アジア地域ではいち早く金融経済に参加していたカザフスタンをも直撃、先進国同様、信用クランチの渦巻きに吸い込まれつつありました。　アメリカ発のこの金融問題は、識者の指摘を待つまでもなく、9.11同様に歴史の転回点となる気がします。資本主義や市場主義の本質が変化するとは思いませんが、少なくとも金融資本主義は見直しが迫られることは間違いなく、とりわけて感じるのは信用で未来を先食いさせ、欲望のままに過剰消費を促進させてきた市場戦略が見事に破産し、身の丈に合った消費へと後退？せざるを得ない状況が示されたことにあるのではないかと思います。

こう感じるのは、たまたまウズベキスタンにいたからかもしれません。何故なら、この国はついさっきまで先進経済国と言われる金融主導の経済のメリットを享受していた大国の仲間には参入していなかった、ある意味では出来なかった国だからです。例えればバブルに乗り遅れていたとも言え、こうした金融バブルが破綻した後、幸いして、痛い目に遭わなくて済んだと言えるのかもしれません。

少なくとも旅人の目からは、タシケントやブハラの街の人々は余り大騒ぎをするでなく、淡々と日常を送っている印象でした。　私の5年前に比べての印象では、空港は暗くなり、空港内の貨物を捌くコンベヤーも老朽化して頻繁に動きが止まったりしていました。また、かつて泊まったホテルも資本は変わったものの、椅子の上張りやクロスの傷みも目立ちましたし、バスや洗面所など、十分なメンテナンスが行われていませんでした。ペトロ（石油）が高くなり暮らしはきびしいとの街の声も耳にしました。経済は上手くいっていない、そんな感じでした。しかし、全体で肌に感じるのは、貧しさや貧しさにまつわる不快感ではなく、逆な、なんともいい居心地です。それはどこからくるのか？よくはわかりませんが、どうやら私たち日本人とは異なる価値意識があるせいではないかと思いました。ひとつはイスラム圏であり、宗教と関係があるかもしれません。しかし、宗教だけでは説明できない気もします。

私たちはこの60年、アメリカ消費文化のキャッチアップと、それにイーブンとなった今は、その暮らしぶりを失うのに恐懼しつつ生活を送っているのではないか？　しかし、この国ではそうしたライフ価値とは無縁であるように思えます。人間が暮らしを営む以上、欲望がないことはありえないでしょう。しかし、他人とは異なるモノが欲しい、勝ち負けを顕示し実感したい、と常に考え、それらの実現が「豊かさ」と思う私たちとは、求める「豊かさ」が同じではない、そんな感慨を抱きました。

いま西欧の先進諸国は、「意味の餓え」に苦しんでいます。それは「豊かさの尺度の揺らぎ」でもあるでしょう。おそらくそれをもたらしている一つは利己とも言える「自己」への偏執ではないでしょうか？　秋が訪れたタシケントの中心、「ティムール」広場では黄色く色づいた櫟の葉がひたすらに散っています。この落ち葉を高校生と覚しき男女が、掃除をしていました。（冒頭の写真を参照）おそらく課外授業の一環なのでしょう。そんな光景が意外なほど新鮮に映ったのも、それだけ日本の若者達にはゆとりがなく、また彼らを取り巻く教育をも含めた環境にも利己主義がしみ込んでいるのかと自身も含み内省しきり次第でした。

(2008 12-19)
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タシケントではふと違和感に襲われます。それはオアシスの都市でありながら、風俗やキャバクラ、カラオケ、ゲーセンなど都市固有の悪所が目につかないことに原因があるのかもしれません。

今回のビエンナーレでは各国のカメラマンたちが参集していましたが、会食を済ませてお開きになって、とくにエネルギッシュな男性カメラマン達の口から出たのは、「9時には寐なければならないのか？」という一種の悲鳴にも近い言葉でした。そして彼らは勇んで夜の冒険に出掛けたのですが成果は乏しかったようです。

そう、ここはかつて共産主義という理想主義が支配したところであり、いまはイスラムの倫理が人々の日常生活を律している土地なのです。そしてここの人たちは、私達とは違う日常で感じる豊かさでも価値の尺度をもっているようなのです。例えば私たち経済至上主義の世界に住んでいると言えます。そして私たちにとっての「豊かさ」は国内総生産GDPというモノの量をベースとした指標で測られています。

しかし、ここでの価値は宗教生活が最優先となっており、経済は二義的。むしろ家族、仲間との触れあい、人間関係などに基づいた「ココロ」への比重が高く、いわば「真面目」を重視する世界なのです。もちろん経済行為は重要なことは当然でしょう。しかし経済での成功や労働の成果がすべてであり、それが生きる目的となっているのではないところが、私たち「エコノミック・アニマル」と大きく違うようです。したがって富を獲得し、それを蕩尽すること、その蕩尽振りや財力を見せびらかすなど、モノを通じての社会的な快楽装置は不要なのかもしれません。さらには経済で勝ち組、負け組を決める発想もないようです。

ご承知のように私達の社会では、大分以前より、GDPのような金銭で換算された指標ではなく、豊かさを表す指標は別にないのか？が問われ始めてきています。金銭やモノの豊かさが、必ずしも人々の幸福とは結びつかないことが実感されて来たからでしょう。例えば戦後一貫して一人当たりのGDPは増えているにも拘わらず「幸福度指数（SWB）*1」は増加していないと言う研究もあります。ある「幸福の研究」調査では、経済大国米国は17位、日本は45位という結果も出ていることは耳新しいことではないでしょう。こうした計測では、どのようなデータに基づいて行うかは未だ定見がないようです。しかし、いずれにしろ経済至上主義は人々の幸福に資するものではないことは、今、世界に吹き荒んでいる金融危機が見事に証明してくれていると思います。　今回の旅行の行程の一つに「青の都・サマルカンド」の訪問もありました。この古都からの帰途、道路沿いでリンゴを買い求めました。旅の途中なので1、2個買えば良かったので、リンゴを売る少女に、定価でいいから、数個ゆずって欲しいと交渉しました。しかし、彼女には、そのことが意味不明のようで、どうしても売っているリンゴを全部持っていって欲しいと頑なでした。私の主張に応じれば儲けは大きいのに、と思いましたが、面倒でもあり、根負けしてバケツ一杯のリンゴを持ち帰ることになりました。

イスラムの人は商売上手として有名です。しかし、誤魔化したり不当な利益を労さずして手にすることは倫理に反するようです。後から思うに、その少女にとっては、商いすることはひとつの約束であったのでしょう。それは勤勉、正直、誠実を旨とするイスラム独特の倫理でもあるようです。「まじめな国」を示す一コマでしたが、ちょっと奇妙な体験でもありました。

リンゴを売って稼げるお金はたかが知れていることでしょう。そんなわずかなお金が豊かさを約束してくれるとはとても思えませんが、しかし、彼女は決して不幸ではない！ そんな確信を抱いたのです。また同時に幸福を他者との比較でしか感じられない日本社会の貧しさを恥じたのでした。その所為か、多量のリンゴを抱えたクルマの私をうれしそうに見送ってくれた少女の姿は何時までも心に残り、リンゴの味と共に旅の爽やかな記憶となりました。

08年のキーワードは「変」でしたね。09年もさらにこの「変」は過激になりそう。でもこれを機会とするマインドこそ大切、だと思っています。それには、「Beyond　GDP」の発想かもしれない・・・。今年もよろしくお願いします。

(2009 1-15)

[*1] SWB＝Subjective Well-being（主観的幸福度）
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タシケントの中心からクルマで15分くらい、有名なチョルソバザールの近くに「旧い街」と呼ばれる地域があります。狭い汚い迷路のような路地が入り組んだ地域で白褐色の土煉瓦で囲われた住居が連なった一角。美しいタシケントの街とは対照的な一見スラムかと思える佇まいとも言っても過言ではありません。通常の観光客なら方向感覚が狂って迷ってしまうことでしょうし、ちょっと不気味で腰が引ける場所でもあります。

以前、ここを訪れたときこの街を流れる灌漑用水路を辿っていると、とある家の門口からから少女と幼い子供達が出てきて「見に来てもいいよ」と親しげに塀の中に招じ入れてくれました。まさに「ラッキー」でした。中に入ると、およそ50坪くらいの中庭がありプールを中心にそれを囲んでの白柳や桑の木々があり、家族の空間とそれに付随した縁側で構成された住まいが庭に向かってコの字型に開いていました。塀の中では外見とは違った思いがけない豊かな生活がありました。流石に住まいには足を踏み入れませんでしたが、家電製品を始めとして調度品や敷物などから豊かな暮らしぶりは窺い知れました。その後、この迷路の街については好奇心レベルですが、関心を抱いていました。　実はこの街こそウズベキスタンばかりか、シルクロードのオアシス都市生活の原風景であり、人々の暮らしと伝統の基礎、さらには人々のアイデンティティの根っこだったのです。そして最近知ったのですが、この生活様式は、ソ連が支配する以前の19世紀には、最も強い社会単位としてあったもので「マッハラ」と呼ばれる共同体だそうです。しかも、この街は、「近代的な都市」の生活振りに抗して、住民が進んで守ってきた生活空間で、あの過酷な共産主義の中にあって、バザールと同様破壊されずに今日まで保たれてきたと言うのですから、オアシスの民のしたたかさには驚かされます。

このマッハラについては、いまウズベキスタン独立後、実は色々な研究がなされているようですが、私が興味を持つのは、この共同体が、政治や法的規制の合間を縫うようにして機能する、相互の交流と緊密な相互扶助に基づく生きた人的ネットワークらしい、ということです*1。

今回でもTashkentale08で参加したアーティストの一人が私達一行と離れて別の街区に迷い込み、偶然、結婚式の饗宴に出会い、参加させて貰ったとのことです。このことは、異教徒や外部のものでも「来るモノ拒まず」のマッハラ住民の懐の広さを象徴するように思えます。こうしたことはおめでた事などの饗宴に限らず日常の生活にもあることだそうで、日用品の貸し借り、緊急時の助け合い、子供や老人の介護などなど互酬の繋がりが錯綜しているとのことで、その繋がりは地域を越えて広がっていると言われています。マッハラほどのスケールではありませんが、東京の、かつての下町の「熊さん、八さん」が生きた人情を価値とした長屋暮らしにちょっと似ている気がします。

いま、20世紀のパラダイムが崩壊し、この変化に伴って、多くの悲劇が生まれています。これへの処方箋は私如きが発想できるはずもありませんが、しかし、思うことの一つは、やはり人への「情」＝EMPATHYから発想した互助のネットワークの再生といういうことではないでしょうか？　「Change」は必須ですが、この変化を動かす核は何か？ が問題でしょう。その大きな重い問題へのカギを旧い町で出会った子供達の笑顔に求めたい気がしました。

(2009 1-29)

[*1] マッハラについては「慣習経済と市場・開発」樋渡雅人著（東京大学出版会）を参考にしました。
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第152回『Tashkentale08に参加して・・・その5　文明のCross Roadでの気楽な出会い』


missing image: fig152

タシケンターレTashkentaleとは2年に一度、タシケント市で開催される写真のビエンナーレのことで、今回は第4回目に当たります。主催はウズベキスタン芸術アカデミーでその傘下にあるPhoto UZが運営し、今年は10月20日（日）から10月27日(月)までが開催期間、会場はタシケント市ではPhoto UZを中心に芸術アカデミーが管理する各種美術舘とキャラバンサライを含む5会場、ブハラ市では特設の3会場でした。　私は5年前、愛知EXPOの取材をご縁に端を発したお付き合いから、上記の運営組織の責任者からのご招待を頂く栄に浴し、この国家的アートイベントに参加させて頂きました。今回のビエンナーレのテーマは「West-East Tashkent Crossroad」と設定され、それを受けて、若者、ノスタルジー、などサブテーマがあり、その枠組みに応じて作品参加が求められています。

この呼びかけに応じて西はエジプト、アラブ首長国、エルサレム、ルーマニア、アゼルバイジャン、ロシア、ウクライナから、さらに隣国のカザフ、キルギス、タジキ、また東はヴェトナム、中国、韓国、日本からとおよそ3000点の作品が寄せられ、テーマ毎に括った会場で展示が行われました。同時に　この展示に合わせて、作品参加のアーティストおよび関連から各国平均2名づつ招待されて、期間中、1週間に渡りフェイス・トゥ・フェイスによる相互の交流とセッションが行われたのです。日本からは私を除きアーティスト6人が参加。3人は写真家、他の3人はパリに在住のインターレーションのデザイナーたちでした。

それ故にアーティスト個々の個性はもとよりですが、東西シルクロードを繋ぐ各国の文化、お国柄、アイディアのあり方などバラエティに富み、運営者が描く「West-East Tashkent Crossroad」に相応しい展示会であったと思いました。とりわけ面白くかつ、論議も湧いたのが、この展示会にはオーガナイザーは存在してもキュレーターはいない、敢えて介在させないというオーガナイザーの主張です。考えてみればこれはまさに文明の十字路であった「シルクロード」的発想です。

昨年、他界したS.ハンティントン氏は「文明の衝突」と言う考えで世界に衝撃を与えました。事実、歴史や現実は彼の考えを実証しています。しかし、一方、文明の優劣とパワーによる支配は破壊のみで不毛であることもまざまざと見せつけられています。

20世紀的なパラダイムが崩れ、価値の基準が揺らいでいるこうした時代には、まずアプリオリな価値観を排除し、気楽に肩肘張らずに多様な価値や美意識に出会うことも大切ではないか、という考えは、まさに共感でした。

今回、世界文化遺産のひとつブハラ市で、坂田さんと言う日本人作家が、干上がったリョウズ（貯水池）を利用したインスタレーションを発表しました。そこで見たモノは、まさにあの竜安寺の石庭の祖型かとも思う作品で、極めてカンタン？ に創出されたのでした。そしてこの作品は、現地の人々にもなんら違和感なく受け止められていました。中世の世界は、「日本の美と文化」の起源とも言われます。しかし、それはもしかしたら、深いところでこの地と繋がっているのかも？ しれません。これは驚きでもありました。あるトレンド情報では、最近若者達が海外に出向くより、国内の温泉地に往くことが人気と言うことで、いわゆる「ぬるい」のがお好みとか？ 別にィ、好きにすれば・・・！ とも思いますが、よるべきモノが揺らぐいま、引き籠もらず大きな世界の中で自分発見や定点づくりを目指してもいいのではないか、とも。お節介かもしれませんが。

今回イベントの最高責任者のご意見「かつては東は西を欲していた。しかし、いまや西が東を求める時代だと思います」を胸に、同時に肩から力を抜いた出会いのできる交流時代の到来を年寄りは羨ましく思うのです。

(2009 2-13)



  
  
  

  
  第153回『Tashkentale08に参加して・・・その6　風土、歴史、実験』



第153回『Tashkentale08に参加して・・・その6　風土、歴史、実験』


missing image: fig153

熱狂的な歓迎のなか、オバマ氏が大統領に就任しました。同時に、いま黒人社会では自身のルーツ探しが流行となり、ビジネス化しているそうです。文化への自信や誇りを持つことは、歴史と向き合うことでもあります。こうした歴史への眼差しは、シルクロードの諸国でも同様です。しかし、この地で実感するのは歴史を遡ることの難しさです。それは三つの困難に直面していると思います。　まずは、つねにゼロサムを繰り返してきた過激な歴史興亡にあって、どこにルーツを求めるか？ ということ。第二は、近接した時代は、苦渋と屈辱の、いわば痛みに満ちたじぢでありそれと向き合うことには痛みを避けてとおれないこと、そして第三には、明日との関わりとで見据える視点が、いま大きく揺らいでいることでしょう。例えば常識であった進歩の概念である狩猟時代→農耕定住時代→封建時代→商業＆工業資本主義という「進歩の歴史」自体がいま評価に晒されているからです。このことを実感するのは、日本国内に留まっている限りは、あまり感じませんが、このタシケントにくると肌身に感じます。と同時にTashkentale08のオーガナイザーのご苦労も偲ばれます。　今回のビエンナーレは大きくはウズベキスタンの首都タシケントと歴史都市のひとつであるブハラの2都市で開催されました。主催者の試みでは、タシケントでは1週間、ブハラではわずか1日のそれも夕刻から夜間にかけてのわずか数時間の開催で、前者は写真展、後者は、写真展を含みましたが、いわば時間を切り取った都市空間の中で試みるインスタレーションを指向した感じの展示会でした。　タシケントは近代都市空間での展覧会でしたが、ブハラでは二つのアプローチがインスタレーションにより試みられたと考えます。一つは歴史と不可分な風土を舞台としたことです。ちょっと説明しますと中央アジアのシルクロードの都市文化は沙漠に開いた文化です。砂偏の砂漠ではないことにご注意願います。SABAKUと言うとつい童謡「月の砂漠」を思い浮かべがちですが、ここは草木もあり、水もある、一種の瓦礫と土塊、低層の草木から成る荒れ地と言った方がよいので沙漠と言う水偏がついてるようです。展示はは干上がった貯水池と古いモスクの壁を舞台にして展開されました。　もう一つ近代と向き合った展示会です。それは亡命してきたユダヤ人の銀行家の邸宅をギャラリーとした会場での写真展です。これは煉瓦に囲まれた穴蔵のような空間で乏しい照明の中での開催で、ブハラの、タキバザールの石畳と荒れた外壁で囲われた迷路も取り込んだ写真展ですが、インスタレーション的な意味合いの強い演出でした。このブハラのインスタレーションはある意味で、「文化発信力」を指向するウズベキスタンの立ち位置を探る実験でもあった気がします。そしておそらく私たちの共通課題かもしれない「EAST & WEST」の投げかける難しさも実感しました。

(2009 2-27)



  
  
  

  
  第154回『Tashkentale08に参加して・・・その7　衝突から出会いへ』



第154回『Tashkentale08に参加して・・・その7　衝突から出会いへ』


missing image: fig154

ブハラ市でのアートイベントのエンディングは、リョウズの傍のレストランでの打ち上げパーティ。多少のお酒を交えての参加者同士のお互いたどたどしい英語を通じたノミニケーションでした。この地の10月はもはや秋の終わりで、しかも沙漠の気候は昼夜の寒暖の差が激しいのが特徴で、お開きとなった時間でのブハラの温度は「寒い！」の一語の尽きます。　今回のイベントに招待され、多くの勉強をさせて頂きましたが、そのなかでとくに得られたのは何だろう？ それはありきたりですが、人との出会い、とりわけイスラム圏に生きる人たちとの生の交流だったと思います。もちろん上っ面のそれであることは否定しません。S.ハンチントン氏の警告は政治レベルでは歴史上常にあったことであり、また現実でもありましょう。しかし経済、通商、文化のより広い人間の営みにおいては、衝突よりは出会いを求めてきたのではないでしょうか？

私が長く関わってきたマーケティング領域に当て嵌めると、いまや優位性や差別化を求める発想に基盤を置いた役割は、行き詰まっている気がします。フィクションの上にフィクションを重ねた金融マーケティングが破産したのは、お金は無形の情報資源とはいえ、その無限大の浪費には自ずと限界があることを示しているのではないでしょうか？

マーケターが今やらねばならないことは、なにか？それはこれから継続的に起きる変化に挑戦して、新市場の創出を行うことだと確信しています。新市場とは、もちろん「人々の欲しい」を創り出すことで、それにはクリエイティブな思考が必要でしょう。そしてこのクリエイティビティは、それぞれの文化の文脈と出会いから生まれてくるモノです。そのためには、偏屈で狭小なナショナリズムからではなく、文化価値とするものを広く国境の枠を超えて他の文化に出会わせ問いかけて、自己の文化を再評価しつつ価値のある文化へと再生させていくことではないでしょうか？

新市場や需要開発には、新技術の開発が唱えられますが、しかし、新技術と言う目に見える技術のみでは市場は創出できません。むしろ、大切なことは人々の感性に触れる直感的とも言える目に見えない価値による創造です。シルクロードは、モノとして考えると、生み出したモノはあまりありません。しかし、この文明の十字路は、モノよりもさらに貴重な「交流文化」を数千年の時空を超えて産み,現在に至るまで継承してきています。そしてそれを可能にしているのは、好奇心・寛容・尊敬の心です。　パーティからの帰り、バスを待ちながら、メンバーズと焚き火に当たって暖を取りました@<fn>[f1]。闇に沈んだブハラの古い街を背に燃えさかる焚き火を囲んで皆幸せ気分・・・。燃えさかる火とそれぞれの国から来た人々を眺めながら、ふと2000年前、ここで栄えた拝火教ゾロアスターに思いを駆られました。まさにここは心が交差し続けるシルクロードなのだとも・・・。（Tasshkentale08のシリーズは今回で終了です。）

(2009 3-12)

[*1] 写真（「火を囲んでバスを待つ」）は石井潤一郎氏撮影




  
  
  

  
  第155回『J.ボンドに見る「男社会の終焉」』



第155回『J.ボンドに見る「男社会の終焉」』

007の新作をご覧になりましたか？ ダニエル・クレイグが新しいボンドになったシリーズ第二作。従来のモノと様変わりして来ていますが、今回とくに従来にはない特徴は、まずはあれやこれやの仕掛けのあるガジェットが登場しないこと、また主役のボンド・ガール（オルガ・キュレンコ）との濡れ場がないこと、さらにタイトルバックに流れる音楽が男女デュエットだということなどです。人気映画の、この変化は私には「三つの大きな変化」が芽生えつつあるように感じました。


女性の役割が変わった！

一つは男と女の関係の変化です。オルガ・キュレンコが扮する女性は、ベネズエラの諜報部員なのですが、復讐に賭ける女性でもあります。彼女は目的のためには、女の武器を使うことも厭わないのですが、同時に男には、ボンドといえど媚びを売らない女性です。　もう一つはクルマのシンボル性の変化です。名車アストンマーチンDBSは登場しますが、ボンドにより徹底的に使用尽くされます。登場する他のクルマもまったくそっけない扱われ方で、クルマが女によろこばれる、または女をそそる誘惑のメディアとしては位置づけられていないことで、いままでのクルマのシンボル性は、ばっさり切り捨てられた感がありました。007でのオルガ・キュレンコも恰好よくクルマをこなしていましたが、クルマに縛られた、ある意味では「乗られる」女性ではありません。ボンドとの関係で言えば、セックスパートナーではなく、むしろセクシーな戦友と言った方がぴったりでしょう。映画は文化を表現するメディアのひとつですが、まさにこのボンドシリーズは、新しい文化の文脈に則って作成されているように思えました。


シンボルが変わった！

話は変わりますが、不況の影響もあり、製品・サービスのコモディティ化は急速に進みつつあることは、皆さん肌で感じておられる通りでしょう。そしてこのコモディティ化への対応は、まずは価格を中心とする営業支援とシェアのさらなる拡大。もう一つは、イノベーションによる脱コモディティへの道の追求でしょう。日夜努力に明け暮れているいまの営業、マーケ双方のコモディティ化への取り組みを否定するモノではありませんが、いずれにしろ、いま起こりつつある文化変化への対応には鈍さを感じます。例えばシンボルの代表「クルマ」のCMです。J.クルーニーの出ているCM、D社の夜会服を着た女性タレントのシーン、T社の女性グループが出ているミニバンのCMなど、首をかしげざるを得ない現実との乖離です。


かっこよさが変わってきた！

僅かの表現事例から、憶測してはいけないと思いますが、どうも日本のCM制作者、企業の宣伝マンたちは、恰好いい女性像や新しい家族のありたい像を掴んでいないのではないか？ と危惧します。ヒラリー、ライス、ミッシェル、さらには元死刑囚金賢姫など「かっこいい」彼女らに相応しいクルマは何なのか？ 女性の役割が変化している中で、家族はどうありたいのか？ ひいては「かっこよさ」とは何なのか？ これはクルマに限りません。

住宅、ファッション、食、その他、本当の意味で「女性」の時代の到来です。女性たちは、消費するだけの役割から離れて、社会を創る役割を担ってしなやかに生きはじめている気がします。そしてこのことは、「男社会の価値観の終焉」に通じる道でもありましょう。マーケターは、この「新しい現実」を直視し女性が主役の時代の「かっこよさ」を発見することで「変化」を提案しなければならないようです。

(2009 4-2)




  
  
  

  
  第156回『先見的な人事異動！』



第156回『先見的な人事異動！』

4月は人事異動の季節でもあります。

先日、ファンサイトでお世話になっている大手企業のマーケに勤務するSさんから、人事異動のご挨拶を頂きました。今回の仕事は、「倫理」管理に関わる仕事だそうです。私は、流石に一流と言われる企業は、打つ手が早いな、と感心しました。マーケティングではコモディティ化への対応が話題ではありますが、それと併せて大切なのが「企業の倫理」の管理ではないでしょうか？ 景気が悪くなると企業は生き残りを理由に、なりふり構わない行動を取りがちです。昨今の企業の不祥事や反社会的な行為の続出は、これを物語っていると思います。「貧すりゃ鈍する」です。


ブランド管理と企業の評判管理！

世を欺く企業行動に関しては、お天道さまは見ているわけで「評判の失墜」という社会的な制裁が下されるのが、世の常です。とくにこうした企業の悪評は、BtoB企業より、幅広く消費者を相手とする企業の価値に大きな影響をもたらすと言われています。私たちの記憶では、古くは森永乳業のヒ素事件、最近では雪印乳業の子会社の牛肉偽装事件などなど挙げ連ねたら、その多さにはあきれるばかりです。

特に知られた企業の倫理欠如は、消費者の怒りを誘い、不買運動にまでもなり、結果、事件発覚後、売上高は、4分の一にまで減少したそうですし、現在に至ってもかつての優良企業としてのイメージのレベルには達していないようです。いったん世間様に与えたマイナスイメージの払拭には大変な苦労がつきまとうことは予想に難くありません。三菱自動車のリコール隠し、不二家、パナソニックなどなど、売り上げや利益にも大きな影響を与えましたが、そればかりではなく株価の低迷にも繋がり、資金繰りにも困難が派生したとも言われます。

企業の評判は、外部要因に左右される企業ブランドと異なり、経営者や社員が「正しいことを行う」ことで管理できる無形資産です。かつては「組織の上から下までが正しいことをやる」ことは、企業にとって当然のことだった所為か、総務部など内部に顔を向けた組織の仕事でした。


評判管理はマーケティングの課題となった！

しかし、企業価値が経済価値でのみで測れなくなり、また「企業の公共性」が問われる時代になるにつれ、経営者や社員への好感度、信頼性、情報の透明性、などまた高品質の製品・サービスなどがいままで以上に企業の評判に大きく関連してきました。さらに悪い評判をインターネットは加速的に伝播させるのもかつての市場環境ではないことです。

したがって、企業の評判のマイナスや向上は、内部の課題である以上に、外部との関係づくりの課題ともなってきつつあるようです。海外のビジネス誌では、CSのように顧客満足度指数をメジャーすると同じ具合に、企業の評判を「Reputation Management」として定量的に測定し指標化して経営課題としていく取り組むマネジメントの動きも実践され始めたことが報告されています。

今回、異動のお話は、こうした新しいマーケティングの革新の先駆けのひとつでもある気がします。もし、企業の評判をマネジメントする仕事が、重要な経営ツールとなるならば、Sさんは時代のパイオニアとしてやり甲斐のある機会を得たことになり、またそうしたキャリアの広がりにより得た知見が、私たちに次なる展望を示してくれるのではないかと、虫の良い思いを抱いています。

Sさん期待していまぁす。

(2009 4-16)




  
  
  

  
  第157回『プロ・デザイナーの終わり？！』



第157回『プロ・デザイナーの終わり？！』

ある編集の仕事で草分け的な仕事を成し遂げ、いまも意欲的に生きておられる二人の女性に話を伺う機会を頂きました。お一人は世界にも高名なデザイナー、もうお一人は作家。お二人の共通点は事業家でもある点ですが、それ以上に感じたのが、お二人に共に抱く不満です。その不満は現在の企業やデザイナーなど技術者のもつ志の乏しさを感じ取っておられることに由来していると思いました。

志と言うと何やら天下国家などの公論を思い浮かべますが、そうではなく仕事を通じた自身の生き方やその仕事の取り組みへの覚悟ともいうべき事柄に対してでしょう。同時に「覚悟」をカタチにする顧客との対話や交流過程と提案力に対してです。

ピアニストのｊ.ピリスは、「芸術家であるよりは人間としての自然の有り様を大切にしたい」と述べていますが、空間・モノ・サービスなどのデザインにおいて、人々への幸福、快適についてあまりに商業的なオファーに与しすぎてはいないか？また、そうした内省的な思考や思いが余り感じられないことへの不満かも知れません。言ってみれば、誰のために仕事をしているのか、に対して自らに答えを持っていないこと、さらには、「仕事」トータルの佇まいが、命や環境、社会に優しいか？、また人間らしい未来を育めるか？ などなど「いま」にどう対処し、取り組んでいこうとするのかを、「志」・・・彼女らはそうしたコトバは使われませんが・・・と考えているようです。　最近、金融に軸足を置いた経営から、デザインに軸足を置く「クリエイティブ」経営が、世界のビジネスの潮流になりつつあるようです。仄聞するに、欧米のビジネススクールや企業では「デザインシンキング（思考）」の出来る人材を探し、同時に育成していく取り組みが盛んとなってきたとのことです。つまりは「志」を抱いて世界を創っていける実務家が経営にとって必須となってきたのです。端的には「第二のS.ジョブス」をどのように育てるか？ でしょう。しかしこれは言うはやすく、行うには難いのが現実のようです。　とりわけ我が国ではなおさらでしょう。クリエイティブとか、デザインとか言うと、いまでもすぐ話題性のあるデザイナーを登用し、事たれりとするのが風潮です。しかし、ここで言われているのは、世の中の流れを掴む直感とそれにより得られる独自の大局観に基づいてニーズを見出し、それを製品・サービスに、さらには生活デザインやシステムに落とし込む能力ある人材のことです。

こうした人材の発見、育成には、残念ながら従来の企業人は得手ではないし、また教育機関、とりわけデザイン学校では、まったく無関心事であったと思います。

マーケティングでは、現在の苦境に対応して・カイゼンやイノベーションの論議が盛んですが、そのほとんどはいま降りかかる火の粉を払うのに汲々としているだけのような気がします。とりわけ「営業」の発言が強くなるほどに「価格」が論議のキーポイントになりがちです。そしてフォーディズムをベースとした思考がより支配的となってきています。資本は低賃金の労働力を求めて世界を巡ってきましたが、それはもう限界のようです。9.11が世界の政治の構図を書き換えたように、この金融危機は従来のマーケティングの発想の再考とデザイナーの役割の革新を促していると考えていい気がします。

課題は、変わろうとしている時代を直感し、わかりやすく必要をカタチにして人間としての顧客にどう答え出していくか？ そのためには生き方の覚悟が必要だと思うのです。言われたことを効率よく、またスポンサーの満足のみに終始し限定的なスキルに依存する「プロ」デザイナーは、もはや時代遅れになってきたのではないか？ でしょう。　お話を伺った女性たちのコトバの端々にも、プロと称するデザイナーたちの提言に対し、違和感と苛立ちを覚えておられる印象を持ちました。

(2009 4-30)
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第158回『笠森お仙と広告会社』


クリエイティブのパワーダウンは何故？

広告制作のクリエイティビティが昨今とみにパワーダウンしていることは衆目の一致しているところではないか、と思っています。皆さまはいかが感じておられますか？ 不景気になり、広告にお金が掛けられなくなったから？、売りが求められるため創造力を発揮する余地がすくなくなった？など理由は挙げれば限りなくあると思われますが、私は思うには制作能力の基盤である情報収集力、または情報感度が鈍くなった結果も大いにあるのではと思っています。なぜそうなったのか？ この原因は制作する会社のオフィスづくりにもあるのではないでしょうか？


受付嬢がいつしか消えた？

古い話で申し分けありませんが、かつての広告会社、またはクライアント企業には心惹かれる感じの良い女性が受付には必ずいて、ときによってはお茶を接待してくれていました。そしてとりわけ若い広告マンにとっては、彼女らに接することが楽しみのひとつであったような気がします。かく言う私も恥ずかしながらその一人でした。広告や媒体セールスであれば、たいした価値のある商談ネタがなくても、気軽に客筋に出向けましたし、とくに成長期の媒体マンなどは当座の商売は完結しているのが通常でしたから広告代理店回りをしている際に、受付嬢との雑談が格好の時間潰しとなったようです。

女性の立場からすれば、「私たちは客寄せパンダじゃないわよ」と柳眉を逆立てるかも知れませんし、また考えてみればムダな人材の配し方とも思われます。そしていつしかこうした受付嬢は受付電話や連絡パネルに取って代わり、媒体情報のやり取りは、オンライン化。広告会社と媒体社との関係は急速にオンラインネット化されました。そのネットでは、丁度JRの「緑の窓口」のように時間や番組の空き枠情報がやり取りされ、こうした情報ネットの整備は、媒体社と広告会社の結びつきを強化し、媒体情報収集の省力・迅速化などの効率化を促進し、併せて新規や競合への参入障壁を高める役割も果たしたのです。その結果、情報機器ベースのマネジメントが普及し、用のない人の来訪は迷惑となり、広告代理店の事務所内部や宣伝部の担当の席に行くことは御法度になりました。つまりは情報伝達に関わる人の存在・役割が希薄になってき、官僚的な管理が普及したと言えます。


タワーの住人こそが一流広告・制作会社の証明？

いまや一流と呼ばれる広告会社のほとんどは高層タワービルの上階に入居しています。そのため会社訪問には何重のセキュリティの関門を突破せねばなりません。一流アドマンは、首にIDカードをぶら下げるのがステータスです。そんなわけでアポなしで担当に逢うことは不可能となっていることはご承知の通りです。しかし、こうした業種は、本来情報が命です。そして情報には、文字通り情と報せがあり、またこの情報は、ファックスやメールなどのITツールのみに頼ることは充分でないことは自明でしょう。情報には同時に人に付随した、振る舞いや言葉遣いなど身体性によるソフトな側面もあります。また情報には雑多性・多元性があるために、ある人には無価値であっても人により、さらには見方によってその価値は変わるモノです。


情報社会の効率とはなにか？

したがって、他人の話を小耳に挟むこと、オフィスにある空気なども大切な情報収集です。一方、現実のオフィスづくりはセキュリティや情報漏洩など、オフィスをガードの堅い空間に閉じ込め固めることが重視され、情報交流や人のために開かれねばならないオフィスは管理に都合の良い、他者を排除するデザインの流れに価値を置くようになっています。こうした用がないこと、時間のムダを排除する考えは生産性を上げるのに、一見、効率的に見えるかも知れませんが、一方、情報のもつ豊かさをそぎ落とし情報を資源化するための異質との出会いや複雑性、多元性などに触れる機会を自ら廃棄している気もします。私などは先輩から教わったのは、「棄て眼」と言うことですが、それはその場では当座役に立たない情報への目配りの役割とその大切さです。


お仙の茶やの教訓？

最近、江戸が人気です。そうした江戸の商法の一つに水茶屋の集客目的となった「美女」があります。古い人には懐かしい手まり歌で有名ですよね。彼女らは錦絵に描かれ評判となり市をなす賑わいを演出したそうです。また古い横町には「小町」なるアイドル的存在もありました。商才のある人なら誰でも知っていることですが、賑わいがあれば商機もあります。そこには豊富な情報や儲けネタが集まるからで、それらは皆人についてくる貴重な資源です。それを生かす、生かさぬこそ目利きの創造力でしょう。最近、ある建築家は、「半屋外」にこだわっているそうです。いらない塀は取り去り、ちょっとした縁側をつける工夫だけで町が気持ちよくなるからだそうです。この縁側があるだけで、人びとや自然との「ご縁」が生まれ豊かな気分で日々が送れるのでしょう。

いま広告会社の空間はご縁が生まれる空間でしょうか？ 人も来ない密室で、居心地のよくないご縁を排除する貧しい囲い込み空間がクリエイティブの空間であれば、そこから生まれるクリエイティブはまた貧しく、人情の機微とはほど遠い情無しの世間様とは外れたモノとならざるを得ないでしょう。


人とのご縁を無視する管理姿勢

クリエイティブのコモディティ化はクリエイターの過ごす環境と相関すると言ったら独断に過ぎるかもしれません。しかし、時間の生産性を強く意識し、大切な人からのノンバーバルな雑多情報を拒む管理の姿勢は、より踏み込んだ思考への道を阻む原因のひとつであると考えます。私は、ウイキペディアもGoogle情報検索も否定はすべきものとは思っていませんが、こうした意識する、しないは別として囲い込まれた空間に自身を置き、自分に都合の良い情報収集だけに頼った「創造作業」は自ずと他人の枠組みに縛られることは不可避です。

うがった言い方を敢えてすれば、広告は世情そのものであり、人情を資源化したサービスビジネスではないでしょうか？ そしていまでも広告ビジネスの原点は「外」にこそあるのではないでしょうか？ 広告会社よ、塔を出でて街に出よ！広告会社はどうあればいいのか？ もう一度、ご縁担ぎで、向こう横町のおいなりさんへにあるお仙の茶やのサービスを思ってみてもいいのでは？と思います。

この意見、シャンな（超古いコトバですね）受付嬢を楽しみするデンジャラス老害と非難されるかも・・・！

(2009 5-14)
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第159回『賢いクリエイターからは無視される話？！』


クリエイターは経済を主導できるだろうか？

「クリエイティブ経済」とか「クリエイティブ・クラスの世紀」など「クリエイティブ」に期待と注目が集まっています。しかし、こうした期待や時流がカタチとなり実勢を持ってくるには正直ムリ、大きなカベがあるのではないか、と思います。このカベとは、思うに企業側に、さらには困ったことにクリエイティブを担うクリエイターやデザイナーなど当事者にあるようです。企業にあるカベは、さておいて問題はクリエイティブに携わる人々の中にあるカベです。


カベ①　他人の異見を無視することが「価値」だと思っていないか？

極論と言われることを覚悟で申し上げると、クリエイターもしくはデザイナーと称する人々のマインドは他人からの異見を聞かないことにその特性さらには姿勢の基盤があるように思います。それは何故か？ ひとつにはアーティストとの区別が、自覚されていないこと、アーティストと呼ばれことで「他人へのサービス意識が希薄になる」こと、さらには困ったことにはこうした仕事の価値は、他者と関わりを絶つことによって「世界を持つこと」そして「その世界を純粋に表現することだ」と確信しているふしがあることです。この思い込みは、イコール不遜に繋がりがちで、ひいては他者の意見・意見は邪魔であるのではないでしょうか？


カベ②　初めに自分ありき！？

例えば、プロダクトデザイナーであれ、コミュニケーションデザイナーであれ、彼らが仕事を遂行するに当たって、自身を無にして、どれくらい市場データを読み込んでいるでしょうか？ また、それをデザインにどれくらい生かしているでしょうか？

多くはまず自分の思いが先にあって、手続き上、参考にする、場合によっては、修正の目安にする程度ではないでしょうか？また、周囲も彼らの独尊を暗黙に認める流れにあります。とくに感性の時代と言われた時期にはこうした傾向が強く感性とは何かを考えず感性のあると思われているクリエイターに丸投げをしていた、または口を挟むのがマネジメントを業とする者にとって処世の智恵でもあったと言えます。こうした風潮は未熟のガキクリエイターを増殖させ、彼らのやんちゃ即クリエイティブという状況も輩出したほどです。


カベ③　クリエイターは「違いが判っている？」

クリエイターたちは、自分では違いを意識しているつもりでも、実は自身の発想自体が多くの人々と同質であるため、所詮感性の差やスキルの違いでしかなくなっているのです。私が時折参加する会議でも、デザイナーたちは表現者として参加しています。彼らに期待されているのはインパクトや大衆受けですが、これには常々疑問を抱いてきています。確かに情報過多の時代だから目立つことは必要条件ですが、それは人々の行動を誘発してこそ意味がある筈です。

ある著名な広告評論家は、「広告はバナナのたたき売りの口上」と似ており、その口上の芸が、魅力となるとか言う意味合いを述べておられました。それを否定する気はありませんが、それは広告のエンターテイメント性に偏したご意見で、クリエイティブの役割の一部でしかないと思いますし、ましてや市場の成熟・コモディティ化が進行し、Web2.0の時代にあっては、こうした「受けを狙う考え」やその芸としての職人技は時代の要請にそぐわないとも言えます。


カベ④　情熱不足？

いま市場には創造的なクリエイティブの機会はないのか？そんなことはありません。むしろ人々が不満だらけのいま、機会は腐るほどあるのではないでしょうか？

しかし、現在のマネジメントは、こうした不満を市場化することに、かつての時代ほどに情熱を持っていないようです。またそれらを支援するクリエイター達もまた、処世に長けており、情熱不足です。ホントウはやらねばならないことはいっぱいあるのに・・・。

いまやクリエーションする人々は、市場に入って人々の生の不満を収集し、それを検証して資源化する必要があります。彼らはマーケの人以上に、不満に、社会に、世界にセンシティブに出会わなければならないのではないでしょうか？ しかし、彼らはそのためにどん欲に動いているでしょうか？ また人々のホントウを知るのに素養と思いやりをどれほど持っているでしょうか？ こうした知と情の下地がなければ、他人の異見は耳に入りません。ましてや儲け主義や仕事を取るなどという利己主義は論外でしょう。

クリエイターの持つべき関心は、いまや企業に与して「勝組に乗る」ことではないと思います。こうした勝ち、負けの意識ほどクリエイティブとは遠いものはないかも知れません。一度、クリエイターは、企業から与えられた価値観を離れ、「人そのものの満足や幸福とは何か？」へと言うべき利他の考えに軸足を移して、企業の都合とは異なる異見を率直に唱える戦を企業経済社会に挑んだ方がいいのではないでしょうか？

もちろんこうした考えにはリスクがつきものだということは承知ですが・・・。こんな青い話、賢いクリエイターからは無視されそうですが・・・！

(2009 5-28)




  
  
  

  
  第160回『「広告批評」の休刊』



第160回『「広告批評」の休刊』

「30年間ありがとうございました」お別れのメッセージが表現されたシンプルな白地の表紙に惹かれて早速手に取り、購入しました。

ふーん30年間続いたんだ、というのが率直な驚き。部数は3万部近くを維持してきたそうで、休刊の理由は、経営面よりはマス広告万能の時代が終わりを迎えたから、と言うのが初代編集長であり社主の天野祐吉氏の談。「3年前からいつ幕を引くか」を考えておられたとか。


広告を楽しめた時代の終わり

私個人としては、編集に関わっていた方々に過去多少の知己はあった所為で、休刊への感慨もまた一入ですが、一方、この雑誌そのものの役割は？ と言うと、正直、高踏的な文人趣味の雑誌の範囲を超えなかったな、との思いが強い。休刊に際して、天野氏が寄せられた辞のように、まさに広告クリエイター、彼らに機会を与えた広告主、そしてこうした集団を取り巻いたいわば広告オタク的な読者が「遊んだ」仲間雑誌、広告クラブ雑誌だった気がします。おそらくこの手の雑誌は欧米には例がないのではないでしょうか？

もちろんそれだから悪い、良いというのではなく、ある意味、典型的な日本固有の雑誌であり、文壇的な文化を体現していたともいっても良いでしょう。それ故か、ジャーナリズムの大切な側面である「批判」についてはある意味「逃げた」雑誌にも思えます。

とりわけマーケティングサイドに立ってきた私にとっては、この文壇的な性格が、ビジネスとの乖離を増幅させて来て、広告コミュニケーションの発想を本来経済活動にある戦略のフィールドではなく、広告表現の「芸」の狭い範囲に閉じ込めてしまったのでは？ と言うことです。また組織で思考する広告では無縁の個人的なタレント性、作家性に光を当てすぎたのも広告コミュニケーションの進化をゆがめたのでは？ との思いがあります。

最近、メディア、特に総合雑誌の休刊が相次いでいます。それは発信者サイドの自己満足的な編集がいまの読者と合わなくなってきたこと、またそうした独りよがりの「お遊び」に付き合うほど、暇やお金を使う気が無くなってきている時代になったことでしょう。広告も同じです。こうしたことを「文化が浅い」と批判する人もいますが、それはお門違い、文化の変化への無自覚だと思います。役に立たないものは消えてゆくのが歴史の習いでしょう。


批判とは無縁のジャーナリズム

私にとっては今回久しぶりの「広告批評」の購入でした。センティメンタルな動機が購入理由のひとつですが、もう一つは、この広告界をリードして来た雑誌が、今直面している「マス広告万能の時代が終わり、ピンポイントのコミュニケーションである狭い広告」へと流れる現実にどのように取り組むかについてのメッセージがあるのではないか？さらにはクリエイターと呼ぶ才人たちが、ケイタイやミクシーなど自分だけの情報カプセルに引きこもり、好きな情報だけを吸収し、傷つくのを恐れて、他者とのコミュニケーションを求めない「いいとこ取り」の人々とのコミュニケーションを行わねばならないと言う困難にいかに取り組もうとしているのか？ということへの極めて実利的な関心でした。

しかし、期待は見事裏切られた、と言うのが本音です。この雑誌に参集したクリエイターは、広告エリートであり売れっ子の「優等生」なのでしょう。またあまりに専門と言う縦割りの「あてがい扶持」に徹したプロ集団といってもよいのかもしれません。ほとんどは議論を避け、問題意識を明確にした論争を好まない「世渡り上手」。まさに良き広告パラダイス時代に生まれた世代のクリエイター達だったのです。それだけに企業や生活者が直面している現実への感度が鈍く、また企業側の価値意識を是とする思考性向が強いようなのです。ここに広告界の先行きに限界を感じるのです。


反骨こそ「広告」のエンジン

ジャーナリズムとしての「広告批評」は、資本や企業活動である広告の光の部分にフォーカスするあまりに闇の部分を意識してこなかったこともこうしたクリエイターを生んできたのかもしれません。資本の矛盾や消費社会の行方などの文脈と切り離して、広告を作品として位置づけ、個人のタレント性に限定した「広告表現芸」に押し込めたのは「広告批評」の負の側面です。もちろんこのことが経営的に力となり30年の歴史を培ってきたことは否定できませんが・・・。


Goodbye、広告批評！

かつて私がお世話になった広告会社の創業者瀬木博尚氏は、宮武外骨という明治から昭和期を反逆的に生きたジャーナリストに資金援助をしたそうです。それが東大の「明治文庫」の創設です。広告とジャーナリズムとはコインの裏表の関係でもあります。そしてそこに身を置くことが往時の広告人の誇りと矜持でもあったのです。こうした先人の思いは、いまどこに行ったのでしょうか？

体制の「提灯持ち」に徹し、内省のない広告作家に明治の批判精神の爪の垢でも欲しい。そうすれば広告はもっともっと面白くなるのでは・・・！ マスコミや企業が「人目線」を唱うこととは裏腹に、欺瞞や作為が目につく昨今、広告人としての反骨が問われているような気がしてなりません。そんなわけでGoodbye、広告批評！

(2009 6-11)
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プロが消えていった！

覚えていますか？ 名キャッチフレーズ「美味しい生活」。

その土台には機械の論理による生産性と効率化を限りなく追求する製造・販売のシステムの完成があったと思います。代表としては、生産などものづくりではジャストインタイムとQC、サービス・流通ではチェーンシステムとサービスの平準化であり、その促進ツールとしてはマニュアルです。こうした生産・サービスのシステムづくり流れの中、「考える」と言う人たる要素への評価は希薄となり、とりわけ・誇りと・こだわりを持つが故に、プロが排除されて、以降、今日までビジネス成長は限りなくアマチュア化により推進されてきたと言えます。人々が「美味しい生活」を楽しむ陰で、プロが消えて行った時代、それが20世紀、目利き、質重視、こだわり、美意識、思いやり、気づかいなど、さようなら！の時代でした。


丸投げと空洞化

プロが消えたと同時に出来上がったのが、自ら汗を流さないで仕事を丸投げし、負担や責任は他人に順送りする外注体制。いまや当たり前のように企業ばかりか家庭にも「外注化」が大いに浸透しています。そしていまこの「外注化」の負の面、とくに「空洞化」が大きな危機として浮上して来ているのではないでしょうか？空洞化は業務の遂行能力ばかりでなく、責任、倫理、愛情など心の空洞化にも連なっています。

これは広告産業にも当てはまります。

もともとこの産業は受注を前提とした業界であり、体質的に自前の人材育成には消極的。とくに制作やプランニングなどで人材を固定化することは経営の負担でもあり、一方、こうしたクリエイティブで働く側のマインドも企業による縛りを好まない気風が強いことが追い風ともなったと思われます。そんなわけでプロジェクトに応じて人材を集め、プロジェクトが終われば解散するという柔軟な組織づくりが慣習的にも行われていたため、こうした「サービス」や「能力」の外注化には馴染んでもいたからです。

こうした土台の上に作られた一例がディレクター制。ディレクターは本来、制作の目利きとして・仕事の質・コスト・納期・その他の条件を勘案し人材を選別し適材適所に配置するのが役割です。しかし、この仕事が、賃金体系とリンクした時からカタチだけのサラリーマンクリエイターが跋扈し始めたのです。彼らの得意は・手配と調整。夢は出世と高賃金です。


クリエイターのサラリーマン化

広告産業が飛躍した要因には、マネジメントシステムの変革がありました。70年代がその皮切りでした。例えば年齢給と職能給の組み合わせた賃金体系の導入です。これにより有意で熱意あるクリエイターは制作のプロに徹するか？ 管理職者としてキャリアを積むか？ の二者択一を迫られたと記憶しています。生産性と効率の資本の論理の下では、制作の質イコール収益への貢献です。

こうした生き方は、彼らの誇りを傷つけ自信を失わせたとも言えます。大手の組織では、個人の能力より組織力、発揮すべき能力は根回しと交渉力など、処世術が一般だからです。自分の夢とスキルの向上に賭ける人々は、会社が用意する管理職の席を拒み去っていきましたが、一方、自己の暮らしの安定を多くは志向しました。このことを非難するのは酷です。しかし、その結果、物言わぬクリエイターが増えた、いわばクリエイターのサラリーマン化です。


危機に立ち向かえるのはプロだけ

広告不況は、いま大きな社会的な話題です。そして焦点は、マス媒体セールースによるコミッション制の揺らぎとマス万能への見直しです。端的に言えば楽して儲けられる代理店商売の終わりでしょう。しかし、こうした構造面での危機以上に深刻なのはリスクに過敏で、物言わぬ組織人の存在とクリエイティブに誇りをもつ「プロ」の不在という現実ではないか？ と考えます。いま広告会社になにがありますか？あるのはマネジメントシステムだけと言ったら言い過ぎでしょうか？

広告が近代産業化した揺籃期はプロが活躍した時代でもありました。グラフィックでは、一流デザイナーのもとで徒弟的に修行した人々が、師匠を超えるプロを目指しお互い牙をむき合っていたし、まだ十分な市民権を得ていなかったCMの前期には厳しい監督の下で訓練された職人気質の人材が流入してもきました。コピーライターの文筆の技も眼を見張るものがありました。彼らはいずれもが卓抜した「プロたち」であったように思います。

当時の新人だった私はよく怒鳴られましたし、制作の現場はピリピリしていました。これは代理店に限らず広告主側でも同様でした。私は、幸せなことに社内、クライアント、そしてライバルに教わり、それぞれのプロの卵たちとともに育ってきました。その割りにはパットしないのは申し訳ありませんが・・・。でも今はこうした環境はとっくに無くなっています。

組織の中に「プロ」がいないと言うことは「プロ」を育てられないということでもあります。直面している危機的な状況に立ち向かうのは組織ではなく個人の熱意と誇りです。同時にビジネスを知り、新しい価値を見出し、組織を啓発して行くこと、それにはサラリーマンクリエイターにとっては余りに荷が重いのでは・・・？

業界では、仕事が細かくなった、手間や手続きが増えた、成果がより厳しく問われる、など「ヤバイ」情況がいっぱいです。濡れ手に粟の夢はもう戻ってこない展望を前に、「鬱」が蔓延しないことを祈るばかりです。

Come back professional!

(2009 6-25)
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第162回『生意気に、かっこよく、稼げ！』


売れないにどう応えていくか？

市場では今コモディティ化と縮小が進んでいます。家電が売れない、自動車が売れない、外食が駄目、本が売れないなどなどです。これを不況の所為にすることはできません。そのための施策としてどうするか？

一つはお上み頼み。官製のエコポイント、週末高速道路の通行料の値下げなど頻発される消費刺激策に便乗するお馴染みの得意技？ しかし、こうした弥縫策で市場に活気が戻るでしょうか？

そうは簡単には行かないであろうことは衆目の一致するところで、やらないよりは良いということでしょう。大体、こうした官製の消費刺激策は、何のことはない、国と大企業の負担を一般消費者に押しつけている施策であることは、お見通しです。もう一つは「やり方を変える」への模索。大手自動車会社が、マーケティング専門の会社をつくるそうですが、これは大企業と言えども、ホントウにどうすればいいのか？困っていることの証と私は思いました。また同時に、いままでの外部のサービス組織は企業の直面している困難の解決には、頼りにならないと判断していることも・・・。


カイゼン提案で大丈夫か？

たとえば自動車産業。

移動は人類の本能としても移動の本能を満たすのは自動車のみとは限らないし、また最善かどうかも不明です。GMの倒産などで石油がぶ飲み商品への偏重が経営の失敗として挙げられています。また電気自動車に未来を托す論議も活発ですが、これらは既存の枠組みでの考えに過ぎません。

考えねばならないのは自動車そのものの必要性でしょう。自動車は利便性をもたらしましたし、大きな雇用も生み出したのは事実です。が、一方資源の浪費、環境の悪化などマイナスも輩出させています。そうしたことを考えずに自動車の未来はあるはずがありません。これは他の産業でも同様です。お馴染みの外食。食べることは必要ですが、食事の仕方や食事に求める価値は色々となりました。それ故かつての発想や装置が有効とは限りません。食を外注化し、工業的な考えで捉えたこの産業も、いまや大きな曲がり角にあります。オーバーに言えば業界のをなり立たせてきた価値構造の揺らぎでしょう。従来なら既存の考え方を土台に問題を発見しカイゼンすれば良かった。が、価値構造が揺らできたら、別の視点に立ちあるべき方向を探る難題に立ち向かわざるを得ません。


物言えば首筋が寒い、現実！

一方、いまの私たちの生活は大きく変化が必要とされています。そして自覚する、しないなど程度の差はあるにしろ生活レベルでは不満はいっぱいです。しかし、こうした生活にある不満をどのようにぶつけるのか？ これは言うは易く行うのは難しい問題です。

理由はカンタン。企業も組織人も「いやな話は聞きたくない」から。そしてこうした話を話題にする人は、厄介ものの烙印が押されがちです。ましてや不況と雇用不安は、論議を呼ぶ異見を述べ啓発を仕掛ける行動はリスキーです。とりわけ日本のように企業最優先の社会では、不満イコール反抗、不穏分子としてされ生活が脅かされたし、自身の暮らしを企業都合に合わせる飼い慣らされた生活者にならざるを得なかったと言えます。


企業の都合では、もう生活していけない！？

いま、再び企業は誰のモノか？ 問われています。企業都合に合わせて生きていくことは空しい現実であることが、あちこちで実感され始めてもいます。企業に貢献し、景気が復活したら、雇用は復活するか？賃金は上昇し、懐は豊かになるか？安定した暮らしが描けるか？

答えはNO。

資本は資金や資源、労働力、環境など自己に有利な市場を探し、限りなく効率を求めて国境を越えて世界を巡るグローバル時代。企業の国籍はとうに消えていますから、企業と生活者の絆は希薄化していくのは自然だからです。すべてはそろばん勘定の相手に、情を保っても無意味なのが現実です。この情無しの相手とつき合うには戦って行くしか道はないのです。


生意気をお金にするには？

これから企業は本当の意味での「我が儘」な言いなりにならない生活者、労働者に対さねばならないでしょう。演劇演出家の蜷川幸雄氏は娘さんを育てるに際して、「経済的にも精神的にも自立しろ」、「かっこよく生きろ」、と教えきたそうです。思うにお嬢さん自体、相当生意気のようですが・・・。

これはマーケターやクリエイターにもそのまま当てはまる教えでもありましょう。「いつまでもあると思うな、スポンサーと会社」です。そしてクリエイターたちも役割として、また生活のためにも、移動とは？ 食とは？ 労働とは？ などなど本質に立ち返って「生意気」な論議を提言し「啓発」を企業・組織・社会に行っていかねばならないし、と同時に異見や批判を正々堂々とかっこよく、たかが広告屋風情にとの批判覚悟で生意気を「お金」にしていかねばいけないと思います。そのためのビジネスモデルを考えるには、大不況のいまがチャンスかも知れません。

(2009 7-9)
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ババ抜きゲーム

今、不況のただ中にいます。そしてこの不況が恐ろしいことは、人々の考え方を景気回復という一方向に規定し、それに沿わない考えを排除するところにあります。

例えば好景気の象徴としての都市の活性化、官民挙げて旧い建物を壊し、所を変えて高層ビルを建てて続けています。この行動を支えて来ているのは、キャッシュを生むこと。この言葉の前では、彼の水戸ご老公の印籠のごとく黙らざるを得ません。

しかし、ご宣託の通りにキャッシュを生み、利益に貢献しているのでしょうか？

六本木ヒルズの開発、お台場、汐留、防衛庁跡地のミッドタウン、さらに話題の渦中にある東京駅前や渋谷駅前、投資は回収できるのでしょうか？ 少なくとも素人目には、話題性が無くなれば人気が薄れ、期待された利益も上がらぬままにゴーストタウン化していきそうな気配です。都市や空間が消費され、ツケは誰かに回される、まるでトランプのババ抜きゲームさながらです。


文化のアルツハイマー型痴呆の進行

先日、欅の新緑が美しい表参道の通りを散策、森英恵ビルの前を通りました。が、このビル、どうも解体され新たなビルに生まれ変わるらしい。噂は現実となってきたようです。この界隈、なじみのビルが次々と取り壊され、高層ビルとして生まれ変わってきて久しいわけですが、そうした流れに抗すことが出来ず、森英恵ビルもまた寿命を迎えるようです。このビルが取り壊されその後どのようなビルとなるのかはわかりませんが、表参道をファッションの街として世界にデビューさせることに重要な役割を担ったこの建物が消えていくことは時代とは言え寂しい気がします。とりわけこのビルは、デザイン丹下健三氏、サインデザイン田中一光氏、その他20世紀を代表するクリエイターが世界のファッション界に日本人として初めて羽ばたいたファッションデザイナーのために誕生させた建物だけに感慨はひとしおで、森先生の無念も偲ばれます。

こうしたランドマーク的な建物が消えることは取りも直さず私たちの記憶が消し去られることでもあり私たちの暮らしを薄っぺらにすることでもありましょう。表参道では言えばかの同潤会ビルが解体され、表参道ヒルズとなり、それを皮切りに相次いで周辺のビルも取り壊され新規のビルとなり、その結果、いまやそれ以前になにが存在していたのか、どのような建物だったのか、全く不明、また人々も問うことすらなくなっています。

現在に生きるというと人聞きいいようですが、早い話、一種のアルツハイマー症じゃないか？過去がないと言うことは、自己がないこと、自分が誰なのか？はっきりとしないことでもあります。


欲望の墓標

話は突然変わりますが、玩具市場を駄目にしたのは、TVとそれに依存した安易なキャラクターのビジネスモデルと言われたことがありますが、都市づくりもそれに類似しているのではと思います。困ったことにキャラビジネスは玩具市場の衰退の範囲ですが、こちらは暮らしと文化を根こそぎにし、かつ拝金を至上として思考をも経済一遍当に強制してきていることでしょう。

子供が玩具を欲しがるように次から次と壊して建て、結果「朕の後は大洪水」と荒廃を残していく。困ったものです。高層ビルの展望台から東京をご覧ください。いまや東京はまるで墓地のようです。利己的に利益と効率性を追求して生まれた高層ビル群は欲望の墓標です。

こうした笑えぬ悲惨はどうして生まれたのか？ 問えばいろいろな立場から、いろいろな愛矛盾する考えが述べられるでしょう。


百家争鳴を見直そう

しかし、いま大切なことは、より多くの人々が意見を述べ、論議を戦わし、複数の目線から都市づくりの理想を考えていくことではないでしょうか？ こう言えばきっと「もたもたしている」と「日本は世界に遅れを取る」との叱責が聞こえてきそうです。しかし、なぜ遅れる、取り残されると危機感を煽るのでしょう？ 小泉政権以来、とりわけ煽りが盛んです。煽りに乗って、いいことがありましたか？

煽るテクニックは、わかりやすさ、お耳障りによい言葉の投げかけです。古くはナチズム、冷戦、最近ではテロとの戦い、規制緩和と改革、最近では北朝鮮脅威論など、私たちの思考を停止させる全体主義的な心の壁作り施策例には枚挙がありません。百家争鳴、けっこう、けっこうです。そんなに急いでどこにゆく？ です。もちろんこれはマーケティング思考全体にも言えることですが・・・。

(2009 7-23)
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○○の一つ覚えがまた始まった？！

アウトレットモールの出店競争が大手商社、不動産業界が手を携えて展開されているそうです。ブランド物の在庫品を安売りすることから低価格指向の不況時代には期待されている業態とか？ しかしこれって一時しのぎの不況への対応ではないでしょうか？

一つは不況すなわち消費するお金がないから、普段であれば「買いたい」ブランド物をやすくしたら商売になる？もう一つは「ブランド側の勝手な思いこみによる野放図な生産が在庫され損切り覚悟で「処理したい？」の製販双方のニーズが合致し、また大規模店舗建設で資金など効率的な資本効率への期待などがこの業態のエンジンになっていると思われます。


形を変えた価格破壊？！

消費不況の現実についてかつての大本営発表のように、この業態好調は目くらましのような気がします。何故なら「ブランドへの欲求が低価格であれば買うという単純な欲求レベルにあるのだろか？」ということ。またブランドの価格破壊はブランド自らの価値を損なう現実があり、このことが業態のライフサイクルの短命につながることは自明であること。事実、アウトレットモールの施設数は93年以降右肩上がりで増えていると日本ショッピングセンターは発表していますが、私自身東京近郊の、いくつかの店を拝見した経験では、施設は増えたかもしれないが、テナントそのものの営業成績は期待に添ったものではない様子が伺いしれます。

いずれにしろ「価格破壊」は、常にマスコミレベルでは歓迎されますが、それは話題性があるからで、所詮無理した経営は業界を衰退させることは歴史が示しています。不況即価格破壊というバカの一つ覚えはもういい加減にしたら・・・です。


大量生産・大量消費時代の終わりかも？

経済学者、榊原英資氏に言われるまでもなく、ビッグ企業の都合のよい、あるいは巨額資金を支配する側には最適な「効率」社会のあり方は、いまや再評価に晒されているのは生活の実感として体験されています。この次は何か？と言うことは予測困難ですが、20世紀型のビジネスがもたらした負が、いまや生活レベルでは大きな「不便」となり「不満」として顕在し始めています。

例えば「食」でいえば「フード砂漠」の問題然り。クルマ化社会も消費者の支払い能力などの面だけでなくクルマ所有の意味や価値の面からも崩壊する予感です。こうした変化はマーケティングの役割と同時に従来のマーケティング手法の再評価を提起する役割を果たすものとして期待したいところです。

しかし、ターゲティングにしても変わらず「規模」を前提に発想されているようですし、セグメンテーションにしても「いつかはクラウン」に見られた所得階層ベースが通り相場。発想の転換が見られないのは残念です。100年前の営業志向のマーケティングの考えと何が変わっているのでしょうか？


大不況は生活を変えそう？！

不況は生活を変えていきます。就社から就職へ、未来先食い家計から貯蓄へ、シングルワークからダブルワークへ、所有からシェアへ、生産ベースから消費ベースへと衣食住移動お金、生活のすべてに渡って価値の軸が移行しつつあり時代は変わっています。

マーケティングも「ニッチと満足を約束する」のが賢い方向ではないでしょうか？

しかし、大量ベース思考にどっぷりの経営陣にはニッチは不快でしかないようです。かくして懲りない傲慢さ、認めたくない現実逃避などによりBigスリーが、またはトヨタの落日が始まった？ のでしょう。企業サイドのこれら変化に対する現状の鈍感さ、過去の成功体験にこだわる頑なさは深刻、日本企業は遠からずして、いまの「自民党」になるかもしれません。

(2009 8-6)
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天下の秋を実感

7月になって実感するのは、戦国大名の片桐且元の「桐一葉、落ちて天下の秋を知る」名台詞に込められた感慨。例えば地下鉄の交通広告枠の空き、新聞広告のつじつま合わせなど、まさに広告の凋落を物語っているようです。そもそもこの時節、二八と言われるように出広活動の底に当たるのは通例ですが、それにしても・・・・！ です。メディアや広告代理店はたいへんだろうな？と同情する次第。

問題は、この不況が、経済動向にのみ起因していれば、景気の復活とともに再生していく期待が持てますが、現在のそれはもっと根の深い経済地殻変動に根ざした構造的な不況と予感されるだけにことはカンタンではないと思います。


広告媒体の役割が変わってきた？！

構造的な不況と言われる原因のひとつは国内で言えば「マスマーケットの消滅」です。この事実はつとに予測されていたにも拘わらず「広告」媒体社側、とくにTV、新聞社ですが・・は、過去の成功体験や得手勝手の期待で、現実に直面して茫然自失、為す術を知らずの状況です。早い話、濡れ粟の商売がダメになってきて真っ青と言うことですね。

マスマーケットが活性していた時代では、より多く知らせ、流通、生活者双方に商品・サービスの認知向上が市場戦略として有効とされていました。併せて他より目立つか、他よりも手に入りやすいかが最大の関心事で、それには「量」が基本で、空爆のような広告投下が最適な解であり、こざかしい理屈や細かな効率計算などは歯牙にも掛けられませんでした。


お金を掛ければ成功した、いままでの広告モデル

周知のように広告効果は視聴率、または接触率などの到達率と頻度により測定されますが、これは広告費用と相関して図られ、極めて媒体社の儲けに直結する理屈とも言えます。これは広告のメッセージ、すなわちクリエイティブにも当てはまります。何故、さんま、所じょーじなど知られているタレントが相変わらず起用されるか？しかもいろいろな商品CMに無節操のように、です。この背景には「多くの人々に」、「素速く」、「到達し」、「認知して貰いたい」ことに強いニーズがあることを示すものです。


お金万能時代の終わり

しかし、マスマーケットが消滅すると、マスメディアは使いにくい、ムダが多い広告手法となってきたのは理の当然です。こうしたことは十分理解されていたことですが、セールス側の発言が強い日本の企業では、なかなかこの「ムダ」からの脱皮を真剣に取り組むことには躊躇があったと思われます。今夏の広告の落ち込みは、やっと脱マス広告に踏ん切れた証かもしれません。

しかし、ここで誤解してはならないのは、広告の役割と広告媒体の役割とを混同してはならないと言うことです。ネット広告がマスマーケット消滅後の有効な広告とされていますが、これは大いなる誤解。答えは「NO」です。

ネット媒体の特徴は、受動的な媒体ではなく、生活者からの積極的な働きかけが前提とされる能動的な媒体であること、またエンターティメントとして楽しめる気楽な媒体では無いということです。少なくともケイタイ、PCにしろ接触者には負荷が掛かります。またネット広告は投下費用が安いため節約志向の現在では注目されていますが、リーチと認知や社会的な風潮、話題性づくりには全く不向きで、この点、マス広告媒体には適いません。


中型市場の開発と媒体の中型化が大切？

中型媒体とはマス媒体とミニ媒体との中間にある中規模市場へ到達するための媒体です。かつてトラック企業のお手伝いしていた折、トラック物流には大型・中型・小型と言う市場があると教わりました。またこうした各市場に対応した車型があり、多品種中ロット生産の効率追求と高度サービス経済の両立時代には、中型の役割が支配的となりました。この時代を先取りしたのが日野の中型トラック「レンジャー」です。

媒体でも同様のことが当て嵌りそうです。大型はマス、小型はネットかも知れません。

媒体社は、一見わかったようなことは言っていますが、実は「マーケティング」思考には無縁の組織でした。これは彼らに社会の木鐸意識が染みつき、唯我独尊の考えが血肉となっているからでしょう。これは日本のクリエイターにも共通している点です。


芽生えつつある市場を育てるセグメンテーションとポジショニング

広告に限らず観光市場も不況ですが、そうした中、不況と無縁の繁盛旅館があるそうです。それは旅館の経営者自身が鉄道模型マニアであることから、宴会場を大がかりな鉄道のジオラマをつくり、専門誌に広告し、鉄道模型マニアを呼び込み経営を活性させたのです。

鉄道模型のマニアは、総数2万人から5万人と言われ、人口10万の町でせいぜい10人といったところでしょう。これをミニ市場とするか、中型市場とするかは別としていずれにしろ大きな量は賄えない「すきま（ニッチ）市場」です。採用されている戦略はオタクの取り込みとこだわりによるリピーター開発です。またMACの経営が好調です。これにはMACのコーヒー戦略が新ボリュームゾーンを開拓しビジネスとして効を奏したと分析されています。思うにMACへのニーズは、気楽さと合理的な時間の消費ではないでしょうか？

マスが消滅した市場では、いま芽生える新たなニーズの発見とそれを採算に乗せる市場規模の開拓が必須です。そのためにはセグメンテーションとポジショニングが大きな武器です。そして媒体の役割は・広く浅くの量から・深さと確度に到達することではないでしょうか？ある意味、媒体のメディアム化には二軸の価値観から発想した「クラスメディア」の開発が必要かもしれません。2つの事例はそのこと証明しています。お金も要るが、智恵の方がもっと必要とされる時代のスタートです。

(2009 8-27)
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期待される不況効果

「祭りの日々の空虚な最後の残滓。子供じみた幽霊たちが、自分は生きているとの偽りを保持しようとしている。浮ついた声と焦りの見える頬から、仮面舞踏会の浅はかさが透けて見える」。スコット・フィッツジェラルドが1930年代の株式暴落後の不況を描いた、この文、余りにも今にフィットしていると思いませんか？

1930年は、世界的な規模でのダメージを与えたと同時に、一方、振り返ると次世代での成長の種が蒔かれ、機会が開かれた時とも考えられましょう。現在の状況も見方によっては、逆風の中、20世紀のパラダイムとはまったく異なった発想やチャレンジが芽生えてきつつあるようにも思えます。


思慮深さと持続的な美の両立

例えばファッション。いまファッション業界では不況どころか大恐慌と言った方がよい状況。今年の2月に開催されたニューヨークファッションウィークでは、モデルの数を半減させたり、ショーの規模を小さくするなど、節約ぶりが目立ったとか。しかし、ファッションショーという手法自体いまや過去の残滓。ファッションの急落を救うパワーとはならないことが実感されています。

しかしこの不況は「ちょっと待って！なぜ私はこんなに沢山のものを必要としていたのだろうか？」と自省を顧客に促し、「より意識の高い消費の土壌を用意しつつあり、ファッションの顧客に、より思慮深くなる消費スタイルを普及させるのに役立っている」と言う意見も出ているとファッション専門家はレポートしています。（クーリエ9月号@<fn>[f1]）そしていま主張されているのは「少なく買うこと。上手に買うこと」によりファッションの美的感覚と持続可能なライフスタイルとの両立を図ることであるようです。

そうした中、今期待されているのが、M.エイムズという28歳のデザイナー。「今だけを興奮させるものではなく、時が経っても古びて見えない、長持ちする作品づくり」を目指したいと言うのが彼の主張だとか。事実作品はあらゆる年代の女性が着られ、年代を重ねても着続けられる作品として人気が高いとのことです。


売らないクルマ作り

また自動車業界についても同様にいままでにはない発想が登場。その一例が英国の自動車メーカー「リバーシンプル」社の戦略でしょう。この会社は水素自動車を開発中ですが、話題を呼んでいるのは二つのビジネスモデルです。ひとつは「世界中の技術者やクルマ好きにクルマを継続的に再設計して貰い、使いやすくして欲しい」ために設計を無料で公開するオープンソースによるクルマ作りもうひとつは販売ではなくリースと言う事業モデルの採用です。この会社では、従来の方式だと技術の参入障壁を高くし、アイディアの排除につながる、さらにはイノベーションの速度を落とすことになると考えているからです。また経営形態も普通の株式会社と異なり、株主だけではなく、従業員、顧客、環境団体、近隣住民などに会社のあるべき方向について発言権を用意する有限責任者事業組合という方式を採用している点です。


モノづくり、モノ販売には正当な理由が必要

不況での安易な対策は、価格破壊や倹約ですが、これはダイエットの危険と同じです。

私たちが豊かさを実感するためには、ファッション、クルマ、家電、食など今あるモノを棄てることは不可能ですが、しかし、良い物は高いと言う当たり前を認め、その正当性を主張する、あるいは事業の目的に革新を求めるなどによりモノと暮らしの関わりを別の目線から見直そうとするこれら新進のデザイナーや柔軟な事業家の挑戦は次世代の成長を期待させる貴重な提案として私は評価したいと思います。

GMの再生は、かつての自動車文明、アメリカ型消費主義の再生を期待する向きも多いようですが、オバマ大統領の努力にも関わらず、過去への回帰は不可能なことが目に見えてきました。このことは大企業と言う概念の正当性の崩壊の始まりかもしれません。

ファッションで言えば、オバマ・ミシェルのドレスが新たなファッション時代の到来への予感をもたらしています。いずれにしろいま求められているのは、拝金思想・・・C.シャネル曰く札びらを貼り付けたブランド・・・から離れ、ブランドの形骸化への反省と美しさの提示であり、モノの価値への新しい視線です。

また価格の高い・安いも再検討されるべきでしょう。安くても価値がなければゴミ。価格にはそれに見合う正当性がなくてはならないと考えます。低価格が誰かの犠牲で成り立っているのであれば、それを正当とは呼べません。当然供給も不安定となりましょう。このことはあらゆる産業界に共通することではないでしょうか？

今夏は「異変」の多い夏でした。経済失速は底を打ったと政府は宣言していますが、消費は低迷、物価は下落。これらにリンクして雇用は最悪、価格競争はさらに激化とデフレスパイラルの実感でしょう。これを奇禍とするか、幸いとするか？ マーケターの創造力が試されます。鉄壁のカベも蟻の一穴から崩れ始めるのは歴史の示す通りです。「企業の寿命は30年」が通り相場。小さいが先鋭な「異変」が時代に風穴を開けるかもしれません。

(2009 9-10)

[*1] 上記の情報は、「クーリエ9月号09」（2009年）の記事を参照しました。
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初鰹型と再発見型

ハングリーマーケティングとは情報を発売前に抑えて生活者の飢餓感を煽り買う気をそそるマーケティングの一手法であることは周知だと思います。

こうした成功例としては村上春樹氏の話題作「1Q84」が挙げられ、また奇妙なねじれ現象ではありますが、酒井法子のCDが、事件後、洛陽の紙価？を上げていることもありましょう。マイケルジャクソンの死亡後の状況も巧まずして生まれた社会的なハングリー現象ともいえます。

1Q84の場合は食通相手に初物を提供する方法で、生活催事に則った、いわば江戸っ子の初鰹への飢えを煽るのと同種、一方、「ノリピー」ではデパートなどの閉店セールに近い。日頃はあまり意識しない店への再認識や商品の再発見、・・・「のりピーはけっこう歌がうまい」と言う・・・そして、今後手に入らないかもしれないと言う言いしれぬ焦燥から売りを生む手法です。


前向きに不況に取り組むことがチャンスを生む！？

いずれにしろハングリーマーケティングの成否には商品や作り手の知名度、乾き、潜在的なファンの存在が前提となっていることには変わりはありませんが同時にこうした乾きを売りというカタチにし、市場を活性化させるのは世情や人情の機微に通じた技ではないでしょうか？

同時に思うのは、ある程度の固定層やファンが存在すればハングリーは仕掛けることが可能だということです。

そしてこうした可能性はコモディティ化したとされる商品やサービスにこそ求められるモノではないでしょうか？ 不況期の克服にむやみに右顧左眄することなく、自分の手持ち商品・サービスの棚卸しをすれば不況克服のネタには事欠かないのではないか？

問題はライフサイクルの罠やコモディティ化の現実をどのようにブレークスルーするか？ です。


ビビった空気が挑戦を嫌う！

広告ビジネスに例を取れば、いま広告に数値的な効果を求める風潮が業界のトレンドになっています。確かにテクノローの進化でAIDMA的な購買行動が精査されて効果が期待できそうなムードが生まれています。こうした潮目の変化は、あまりにどんぶり勘定的なマスメディアベースの従来のメディアプランへの反省からであり、ターゲットを明確にし目標管理による理性的な出広やメディア評価が広告の効率的な運用を期待させるからです。こうした進歩は歓迎すべきです。そして理性的な広告への志向はマーケティング現場には追い風となってしかるべきですが、しかし現実は、悲しいかな、期待とは裏腹。

脱マス広告の旗手であるIT広告にあっては、いまクリエイターは数値にもとづく提案の裏付けをかつて以上に依頼主から要求されており、併せて目まぐるしく更新する技術情報や解析手法の採用に汲々とし、ビビった空気が蔓延、そして収益は日々低減、3K現象が加速しています。

こうした投資効果を厳しく精査することに人材を割くことは仕事確保に必須のように見えるかもしれません。しかし、このことはいまこそ問われるITマーケティングのクリエイティブの力をダメにしそうです。

いずれにしろ現実は、マーケティング本来である戦略づくり機能から離れ不況期ならではの重箱の隅をつつくような管理偏重した近視眼的なコスト削減、消えそうな職にしがみつくためのサラリーマンプランナー、マネジャーの失点回避のためにIT進化が奉仕する傾向が多く見られるのは残念なことです。


新撰組は何故強かった？

命がけの戦いが始まったいまです。斬られる前に切らねば負けの過酷な時代にデータ主義は余りに悠長。想像力のない管理者や事なかれ主義者のためのプレゼンにしか役立たないステレオタイプのデータづくりに貴重な人材の知恵と時間を浪費することよりも、「やってみなはれ」の実践にもっと意を注ぐべきでしょう。

話は飛びますが、維新の動乱で有名な剣士たちがかの田舎侍集団である新撰組との斬り合いに後れをとり落命しました。新撰組の剣法は、敵よりも早く剣を抜き初太刀でダメージを与えること、また敵よりも多く剣を振り回すことだったそうです。これが実践剣法の極意とか、道場剣法育ちの高名な剣士が破れた理由です。

これはかつてのシリコンバーレーの戒め「早くに失敗せよ、安く失敗せよ、そして先に進め。」と同じ発想です。ITベースのマーケティングはスピードと気軽さです。データ技術の洗練にまどわされることなく、時代の動き、人情の機微や移り変わりにもっとアクティブなるべきです。

とりわけコモディティ市場では「あっ！ そうだったのか」の新鮮な驚きを発見して「ハングリーを創り出す」必要があります。それにはITほど使い勝手がよく強力な武器はないと思います。不況にビビってクリエイティブ力を縮じませる、それは不況スパイラルをさらに招く原因となるかもしれません。

(2009 9-25)
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第168回『AKINAにぞっこん』

AKINA・・・もちろん中森明菜のことです。

実は年甲斐もなく、彼女のデビュー曲「スローモーション」以来のファン。繊細な歌唱とこだわりで独自の世界を打ち出してきた彼女は、いまや44歳、ますます女として、歌手として磨きが掛かってきました。とくに本年7月に出たCD「歌姫シリーズ」を聴いてからいっそうその思いを強く感じています。

この「歌姫」はカバーアルバムシリーズで、カバーに取り組んで以来今日まで、トータルで100万枚を突破しているとかで、新境地の魅力もあって人気のほどを伺わせます。カーバーアルバムは、昔から数多くありますが、近年は空前のカバーアルバムラッシュ、この動向に先鞭をつけたのも彼女だと思います。

良い曲は時代を超えて人々の心に届くものであることはいまさらですが、しかし、明菜の歌姫はシリーズには一時代愛されたアルバムのアレンジや新工夫さらには歌手の個性に依存したリメイク、またフォークジャンボリーでかつての人気歌手が自分の持ち歌を紹介する、いわば懐旧の情を基盤としたそれとは決定的に違う、というのが私の評価です。


新：「いちご白書をもう一度」

例えばアルバムに採用された「いちご白書をもういちど」です。高度成長期に向かう時代にあって時代に真に向き合うことなく、情緒的な反抗にとどまり戦いを自らの放棄した生き方上手な若者達の自嘲を歌ったこの名曲ですが、明菜の歌は、主張もせず燃焼することなく無事をまっとうして、いまの社会からリタイヤしていく団塊世代のいいしれぬ悔悟と恥ずかしさ、同時にそれら不条理へのあたたかい眼差しが微妙に案配されたトーンとなって心に染みてきます。

何を失ったのだろうか？ 何が豊かさなのか？ これまでの人生以上に生きるだろう団塊世代にとっては甘い思い出ではなく、苦い慚愧を呼び起こすような見事な歌唱です。懐かしの曲は、「歌姫」により世代を一巡した心との出会いを提供し時代を超える新曲となったのかもしれません。


「楽しくない、必死過ぎて楽しんでいられない・・・。」

今夏放映されたNHK番組「Songs」でのインタビューに歌への取り組みについてこう話していました。

「私は頂いたお仕事を最後までこなす、最後までみんなに喜んでもらうものに仕上げるだけ。一人でも多く裏切らないようにする、すべてを考えて心を込めて歌っていくのはつらく、プレッシャーに押しつぶされそう。出来ればやりたくない・・・。とても楽しんでいられない。でも明菜よかったよ！と言ってもらってまた取り組んでしまう・・」

おそらく大学生活やましてや学園紛争など経験したことのない彼女が「いちご白書」にこれほどに深い感動をプラスしていることは驚きですが、上記のコメントを聞くに及び歌手としての成長、人生を見つめた覚悟、人柄の優しさから滲んできたものかもしれないと納得しました。


考えること、追い詰めること・・・

言うまでもなくゼロ成長の時代です。そこではモデルが不在です。政権が変わったからといって世界の本質は変わるわけもありません。

ただ言えることは「今」を見つめ、手持ちの価値を大切にし、その生命を育むことではないでしょうか？ そしてもはや避けがたい事実は、進歩のための進歩、新規なもの、他人よりも多くモノを入手することは豊かさであると言う幻想は捨て、何が豊かさをもたらすのか？を自分の頭と心で探る必要にマーケターは向い合っていることです。

「歌姫」の感動は、一人の女性の歌い手が、利他を捨て愛他の心で人情の機微と敏感に反応しながらも、エンタテイメントを考え、自身の思考と表現の狭間で苦しみつつひたすらにこだわってきた結果ではないでしょうか？

以上が私の「ぞっこん」の理由です。最近、彼女のライブコンサートは少なくマスコミへの登場もまばらです。09年では8月の横浜でのコンサートと後は年末のディナーショーか予定されているだけのようです。商売は大丈夫？と心配ですね。明菜の切符は手に入るのか？ネットでもこうしたブログが目につきます。情報を絞る、露出を抑えるというのは、商品ライフを延ばし、価値を増大させるテクニックであることは承知ですが、CDだけではなく、「ナマ」にも触れたいというのも隠れファンとしての本音です。そろそろ焦らしは止めませんか？

(2009 10-8)
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第169回『逆転の妄想』


世間を敵にした建設推進派

今年後半の話題は八ッ場ダムの建設中止ではないでしょうか？ ダム建設の中止を明言した前原国交相と地元住民との意見交換会は「中止ありき」では話にならないとする地元民の考えで実現しませんでした。57年間紆余曲折のあったと言うこの問題は、当然のことながら根が深いことでしょうから、門外漢が口を挟む余地はないかもしれません。

しかし、TV映像でみる限り、申し訳ないとは思いますが、ダム建設を推進したいとする地元の人々は「地域エゴ」の固まり、目先の利益で他はどうでもいいと言う自己主義をにじませているようで、ひたすら対話を求めていた大臣に比べどうも役柄が悪いと思ったのは私だけでしょうか？ また役者ぶりも地元の顔役風で利権にしがみついた欲の亡者とも映りました。

人の気持ちは同じようで、ダムのある長野原町の役場には一晩で4000通のメールが殺到しその8割が建設推進を求める地元に対して批判的な内容とか（朝日新聞2009年9月26日）。風は地元の利権代表者にとってはどうやら逆風のようです。


ダム湖観光になぜしがみつくのか？

不思議なことは「生活再建」＝「ダム早期完成」と言う、私にはまったく理解できない発想です。またすでに3200億円が投入されているから、中止するのは無駄、だから事業予算の残金を使いきって事業を完成すべきだという考えも奇妙ではありませんか？ 仮にこの考えに基づきダムが完成したら「生活は再建」されるのでしょうか？

例えば群馬県の生活再建案「ダム湖のほとりの温泉街」。さらには「ダイエットバレー構想」などの観光振興策です。なんともどうしようもない策でこんなお粗末な策で成熟した観光市場に地歩を得ようとするのはあまりにいい加減と言わざるを得ないでしょう。

同じ群馬県で完成したダムに移転した猿ヶ京温泉を見ればダム湖と温泉街がセットとなった観光開発がほとんど魅力となっていないことはあきらかなようです。要は長年のもやもやが取れただけで、気分は落ち着くかもしれませんが、この長野原一帯の価値が増したとは思えません。


イメージの観光マーケティングを

そもそも歴史ある観光地は衰退を続けてきており、このダムの底に沈む予定の川原の湯温泉も例外ではありません。うがった見方をすればダム開発を機会に親方日の丸の利を得たり、立ち退き料をせしめて貧乏から一抜けするというのがホントのところでは・・・？！

生活再建が観光によるものとすれば、地元は温泉とかダムとか、もはやどこにでもある観光資源依存しない、開発を考えねばならないでしょう。　方向性は大きくは四つです。第一は「ソーシャルマーケティング」、第二は「非営利のマーケティング」、さらに「イメージのマーケティング」そして「地理的マーケティング」です。このコラムで、それぞれを説明する紙数はありませんが、とりわけ大切のは「イメージのマーケティング」だと思います。


ダム中止は地域活性のビッグチャンス

考えてみればわかることですが、このダム中止は、この地域に大いなる資源を提供しています。

一つはダムに沈まずに済んだことです。その結果、渓谷美という景観が保全され、同時に渓谷の生態系も維持されたことです。また温泉の源泉も失わずに済みました。この川原の湯は東京に近いこともあり文人墨客に愛された湯であり、同時に絹で栄えたこの地区の文化も受け継がれることにもなった、などです。

以上は過去の遺産的な資源の話ですが、さらに重要なことは、57年の苦悩の歴史です。そして、この騒動により一挙にこのダムの知名度が日本中に浸透したことです。そして「中止」は乱開発の愚に抗した知恵の成果かであり、環境の時代のシンボルとも成り得る、いわばこれからの観光開発のフラグシップともなりえるはずです。

9.11のNY、古くは敗戦後のヒロシマ、ドイツのホロコーストなど不謹慎の批判は承知ですが、これらの悲惨が強烈なメッセージとなって世界から人を呼んでいることは現実です。

こうした事柄と比べるべくもないですが、しかしこの地区は世界に発信できるだけのメッセージ性を孕んだのではないでしょうか？ このことは「イメージのマーケティング」にとっては最高です。今世界は、意味に飢え、新たな豊かさを求めています。マーケティングは人々の不満に応えることです。

この夏、個人的にはいくつかの東京周辺の観光地に赴きました。そこで感じるのは時代遅れの考えが、荒廃を招くか？ 札びらだけの開発が人心に響かず、もはや投資効果を生まない現実です。幸い、現政権は観光に注力するそうです。八ツ場の人は、国費の導入や補助金の確保を目論むのではなく、もっと大きなソロバンで外部資源を呼び込み、世界に評価される地域振興モデルづくりこそを、目指してほしいと思います。災いをチャンスとする逆転の発想ならぬ、妄想かもしれないですが・・・・。

(2009 10-22)
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第170回『オバマ・ミッシェル夫人の奔放な装い』

選挙も終わり、鳩山新首相の噂で持ちきりのこの頃ですが、そうした中、各国の首相達の奥様、いわゆるファーストレディのファッションが一部業界すずめの話題のようです。そして日本では、新ファーストレディ鳩山幸婦人のファッションが、好感を得ている様子。　一方、オバマ大統領夫人であるミッシェルさんのそれは賛否両論のようです。

新聞報道によれば、ナンシーレーガン元大統領婦人をホワイトハウスに招いたときの服装はTシャツが10ドル、カーディガンは25ドでたったの35ドル、しかも露出度が多く余りにカジュアル・・・！ 大統領夫人とあろうものが・・・と言う上流階級のサイドからの批判です。そこには不況に苦しみ、高級ファッション復活を期待する業界にとって彼女のファッションが高級とは無縁のそれだけに、業界の意に沿わないと言う不満もあるからかもしれません。その意味では幸夫人のファッションは「かわいくて」「おしゃれで」「彼女らしい」・・・とTPOを弁えた保守的な業界好みの優等生ファッションとも言えます。しかし、ファッション音痴の批判を承知の上で言えば、私はオバマ大統領夫人に賛同します。


アンティ・エスタブリッシュというメッセージ

それは簡単に言えば、旧来のエスタブリッシュ達が築き上げた「格差」の否定と言う強烈なメッセージ性を彼女のファッションは孕んでいると思うからです。

ホワイトハウスは、今政権までずっとWASPの牙城であり、エスタブリッシュ達のシンボルとも言えるモノでした。そこに乗り込んできたオバマ氏です。この事自体強烈なインパクトでしたし、こうした脱階層志向こそが民主主義のあるべき姿として熱狂的に受け入れられたのでは、と思います。そして婦人もそうした志向を形にしていくリーダーの一人であることは自他共に強く認識していることでしょう。

とくに共感を覚えるのは、彼女のファッションが着手からの主張だと言うことでメーカーやデザイナーなど作り手である「他者」から「自由」であることです。こうした権威や慣習に縛られない「自由」なファッションの実現には余程の勇気がなくては不可能ではないでしょうか？ この勇気は「オバマ」を支えている人々の支援を信じているからに他ならないでしょう。

彼女のファッションには、「貧富や肌の色に関係なく誰でもが、気楽に政治参加できる」時代の到来を告げるメッセージ性があると思います。つまりは「ホワイトハウスなんて気楽なところよ」と言ったところでしょうか？アメリカの伝統を重視するいわゆるエスタブリッシュを尊重する人々にはその価値観を逆撫でされる気分でないか、と思われます。


解放・反抗・自由

振り返ってみると時代を革新したファッションには、それぞれ強烈なメッセージがありました。例えばC.シャネルは女性の心と身体の男からの解放を願い女性の自由、つまり男の価値観と経済力に縛られないファッションを提案し続けました。また世界を風靡しいまや日常化したジーンズのスタートは、あのJ.ディーンの眼差しが伝えるヤング・アト・ハートの「反抗」をメッセージとしていました。20世紀に受け入れられた多くの商品・・・、家電、クルマさらにはパソコンなどなどにそれぞれに変化を実現しそうな、あるいはライフ価値を変革するメッセージは備わっていたと思います。

このメッセージという文脈で考えるとミッシェルさんのそれは大統領の「チャレンジ」を形にするひとつの試みではないでしょうか？ それに比して幸夫人のファッションには上流ファッションの枠にとどまるだけのもの。センスのよさはわかるにしろ、メッセージ性には余りに乏しいと言えましょう。


このままでいいの？と敢えて問いたい！

今回の選挙で人々が期待していることは、バランスや気遣い、しがらみの尊重でなく、ゼロ次元に立って現実の課題を真面目に取り組み見直す謙虚な姿勢だと思います。

ファッションも駄目、家電も駄目、クルマも駄目、生活の安定も見えない駄目ずくしの現在の不況です。業界でも人員整理や倒産が目立ってきています。その所為か、若い人々には就活ファッションが流行ですが、こうした保守的で堅実な服装をまとい「従順」を臆面なく受け入れ、それを価値とする人々を企業が即戦力として期待しているとしたら日本の先行きはまっくらです。自分の暮らしや人生を真面目に考えれば、怒りは沸いてくるはずです。

このままで、誰かが助けてくれますか？ 他人の所為にして美味しい生活が保障されますか？ もはや人生の外野にいる老人の無責任発言かもしれませんが、私たち、とりわけマーケターは暮らしの中にある不満・不安を直視し、そこからの新たな発想を求める努力と気力そして反抗の気概が大切ではないでしょうか？

(2009 11-5)
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第171回『売る気の空回り』


トップの好きな万歳攻撃

進行中の不況は、4年から5年は続きそうとのことで、今後は景気の上昇は大きくは見込めないという読みが大方です。当然、企業経営では生き残りが最大の課題で製販挙げて「売り」一色の感じですね。一方、売り込みされる側の「買う気」は、と言うと縮み志向。

でもこの傾向は、不況のみが原因とは言いがたく、とうに始まった成熟化がいろいろな消費場面でさらに顕在化している結果だと思います。

しかし、周辺を見聞きする範囲では、成熟社会の現実というこうした変化を、どこまで「事実」として真摯に受け止めているか？ と考えると疑問だらけ。戦い方を変えねばならないのに、過去の成功体験を忘れられず「万歳攻撃」の繰り返しで、叱咤激励すれども「空回り」。やがて矢がつき刀折れて玉砕ということにもなりかねません。


例えば価格破壊

季節柄、観光ビジネスが話題となっています。人気はいずれも低価格ベースのサービス。そうした中勝ち組である事業者ではいずれも低価格と同時にお客様満足の実現を図り生き残りを賭けて厳しい競争を凌いでいるとのこと、その様子が紹介されていました。いわゆるよい品を低価格でという価格破壊戦略で企業サイドの「売り気」の典型で、それがサービスビジネスでも決め手となっているわけです。

そして、この価格破壊戦略は体力勝負であることは間違いありません。とりわけサービスビジネスは、モノが介在するビジネスと異なり、顧客の体験によって常にサービス水準の高度化が求められますから、果たしていつまで体力がもつのやら？ と懸念もあります。

経営や資本側から考えれば競争市場での優位性を獲得するための価格破壊は、戦略として妥当性もあるとは思いますが、視点を資本からサービスや材のサプライヤと言う「人」へ移してみると、この戦略は、これでいいのでしょうか？ フェアトレードまでを述べる気はありませんが、生き残りを命題に、顧客満足にかかる諸々のしわ寄せがサプライヤに集約されてはたまったものではありません。


ESはどうなっているの？

不況とともに聞かれなくなったのが従業員満足、即ちESです。

サービス経済になり「人」が資源と成って久しいですが、経営するサイドは相変わらず「モノ」志向。メーカーはもとよりサービスを商品とする側ですら、働く人の重要さが判っていないのではと思われてなりません。むしろワーキングプワー、派遣切りなどに見られるように人の浪費は一層の拍車が掛かっているようです。

人をコストと見なして、働く対価を低く抑えようとする考えは、サービスの質こそが大切な時代とは逆行しています。その結果、働く人のやる気を削ぎ、アイディアを枯渇させ、見る影もなく魅力のない、活気のないサービス提供の場を多数輩出させています。

流行のホスピタリティやコンシエルジュなど、人の質こそが決め手ですし、また買う気の創出は人との情報のやり取りを通じてこそ買うにつながることは言わずもがなです。

働く人の元気の源は、青臭いと言われますが「認められること」「人としての尊厳」です。すべてが「お金」次第ではありません。人への対し方には、X理論とY理論がありますが、いまは人の性は悪とするX理論の過剰です。就労不安、賃金のインセンティブなどの「恐怖」に基づく管理は職場を不信の温床にするだけではないでしょうか？ 厳しい時代だからこそ株主満足や顧客満足の偏重を廃して、ES＝「従業員満足」の提供が課題となって良いはずです。


売れないのは「売らない」からに他ならない？

私は時々買い物をしに店に出向きます。その時、私の気分は、「何か買ってもいいな」と言う漠然とした段階にあります。この気分を購入につなげるには、商品だけでは不十分です。また多くの売場では商品との出会いづくりも不十分で、欲しいモノが無いわけではありません。しかし買い手から見ると現実は、モノはあれども買うモノがないということになっています。

しかし、これは売りサイドの未熟を、さらには顧客への勉強が足りないことの証左に他なりません。顧客は一人一人違いニーズも好みも違いのは当然です。こうした違いをスマートに抑え、提案してこそ「買う気」と「売る気」がドッキングします。こうした当たり前のことが実現されている売場がどれほどあるでしょうか？

最大の理由は売り手にプロがいないことです。勘違いして頂くと困りますが、売り気のプロは沢山います。しかし、いま必要なのはお客さまを見て判断し提案できる「目利き」のプロの不在です。扱い製品が商品となるのはお客さまとの接点が生まれたときです。来客の好み、テイスト、求めているモノを素早く見抜きさりげなくモノを提示してお客さまは心が動きます。売れないためか、最近売場の模様替えや移動が目立ちます。しかし、こうした経費を掛けて見返りはあるのでしょうか？

個人的には不便を強いられた印象を持っています。モノから人への投資が必要なのは政治だけではないと思います。売れない、売れないと言って他人の所為にしないで、もっとお客さまへの理解を深めては如何？ そんな面倒くさいことやっていられないよ！ ですかね。いま人こそ財産だと痛感するのですが・・？

(2009 11-19)
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第172回「自動車革命ショック」、そして・・・？

NHKスペシャルの「新・自動車革命」のレポートでショックを受けた方、多いのではないかと思います。むろん私もその一人。私のショックを以下に整理してみました。


ショックその1

自動車技術。とくに環境技術では日本は最先端にあると思っていましたが、中国、インドなど、またアメリカの技術と比較しても必ずしもリードと言うほどには優位ではないこと。とくに脱石油のエースである燃料電池などでは浅はかにもダントツと思っていましたが意外でした。


ショックその2

石油に依存した自動車はもはや時代遅れであること。世界の技術は脱ガソリンに向けて大きく舵が取られ始めたこと。

そうした中では日本はアナクロ的。政府の施策を見ても石油資源への依存が高いようで後手に回っている印象。日本が誇るハイブリッドも過渡的な技術に過ぎないのでは？ もはやエネルギー技術でも大国ではないことを実感。かつてのオイルショックを乗り切った経験が過剰な成功体験となっており、発想の切り替えが十分に行われていないのでは？ 同時に日本は自己満足と自画自賛でいつのまにか後れをとっているという悪い癖から抜けきらず創造的なイノベーションの取り組みには相変わらず消極的であることを実感。


ショックその3

構想力の乏しさと構想をデザインする思考の幅が狭いこと。アメリカのグーグルがリーダーシップを取るスマートグリッドのようなITとエネルギーシステムそしてモビリティを統括するような発想が聞かれないこと。

政策的には環境をテーマに次世代懇談会が開催されたとのことですが、従来自動車の市場活性が目的のようで果たして世界をリードできる構想に基づくものなのでしょか？ 気になります。日本はいつでも部分最適は得意としているようですが、まったく新しいクルマづくりや移動システムづくりは不得意かも。効率や改善ではどうにもならないのが世界の潮流のようです。

アメリカのベンチャー企業の経営者が述べているように、自動車への固定概念を持っている自動車企業からは新時代のクルマは開発されにくいと言う発言が心に残りました。曰く「自動車は家電だ！？」


ショックその4

マーケティング発想の貧困と革新の芽を育てる風土が以前に増して乏しくなっている気がすること。

とりわけ思うのは収益へのこだわりが強くビッグマネーが得られるものしか関心がないのでは？ その結果ターゲットとして想定するのは富裕層に偏重。真剣に取り組むのは「お金持ち」をターゲットとする開発が多い。しかし、金融におけるマイクロファイナンスや家電での貧困層へのアプローチ、自動車ではインドのカーメーカーが主張する世界の貧しい人々にクルマを浸透させ底辺市場を確保しブランドを築き上げるという考えなどグローバルな流れは世界に多数存在する貧しい人々の市場化が標的。

しかしこの考えは日本企業には馴染まないようです。日本企業の発想は日本技術は優れているから貧しい人の市場が成熟したら日本製品に流れると言う読みらしいが果たしてそううまくいくか？

以上、私的なショックを勝手に列挙しましたが、いずれにしろここにきて大きく世界は変わってきたと言うことです。トヨタがF1から撤退すると決断したこと自体、20世紀的思考への決別の覚悟がうかがわれましょう。


ふたたび「あなたは何を売っていくのか？」

同時に身が引き締まる思いで私たちマーケターはマーケティングの「基本のキ」である「あなたは何を売るのか」に回帰して思考をフォーカスすべきではないでしょうか？

何を売るのか、そして売るモノ、「品質性」も「機能性」も社会との関わりで変化します。時代の転換は「いいモノ」の転換でもありましょう。これからは「いい」の中身も変わるし「やすい」も同様だと思います。かつての成長産業は「何を売っていたのでしょうか？」わたしは一口に言えばそれは時代の夢＝時代固有のロマンではなかったか、と思います。

わたしたちは忘れていることですが、振り返って見ると日本の家電・自動車など3Cと呼ばれた産業の成長エンジンは戦火に焼け出された「貧しい」人々に夢を与えたことではなかったでしょうか？ 申し上げるまでもなく技術も製品もそれだけでは市場づくりはできないことは歴史が証明しています。例えば家電は女性の労苦からの解放を、自動車はあらゆる人に移動の自由を、そしてITは人々のつながりをロマンとして掲げ人々を豊かにして市場を創造してきました。そしていまさらながらに...かつてお会いしたある自動車企業の副社長が持論とされていた「技術はヒューマニズムだ」（著書「エンジンのロマン」）を思い出します。

いま変わりゆく世界は何を課題としているのか？ 何が人々を魅せるロマンなのか？ こうした根本の課題にマーケターは解を求めねばならないと思います。

(2009 12-4)
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第173回『この行き詰まりを考える』


不況が無能の言い訳になる！

不況ですね。そしてこの言葉は護符のように無能、怠慢、思考停止などの理由となっているのでは？ といったら言い過ぎでしょうか？

いずれにしろ不況と聞くと人は動きが鈍くなったり、世の中のせいにして何もしないか、おなじみのやり方にこだわったりして前に進もうとしない、身を縮めて不況風が吹き去るのをひたすら待つなど、こうした傾向は不況下にあっては洋の東西に関わらないようです。　しかし、不況が去った後にすべてが元のようにうまくいく保証はありません。むしろ不況によって元々上手くいっていなかったことが表面化したと考えるべきで、不幸にも病気であることが自覚されたのと同じではないかとも思います。

もちろんこの冬のボーナスの支給額が激減する見通しのなかで財布の紐は堅くなるのは当然ですが、しかし今後の景況が財布の紐を緩ませるほどの好況になるとお考えでしょうか？

そもそも可処分所得が多いことと市場の活性化は相関していると考えるのは成熟した経済では大きな勘違いです。


どんなお金持ちも要らないものは買わない

私は分不相応にお金持ち地区とと言われる都内の一隅に住まいしています。そして何時でもそうですが、お金持ちを想定した店がいくつもオープンし潰れています。なぜか？ 答えは単純です。

お金持ちはお金が余っており、要らないものでも買ってくれるのではないか？ 一般の平均的なお客より高いモノを黙って買ってくれるのではないか？ という思いこみで店出店を計画するからです。さらに出店するにもお金持ちが居るということで家賃は高めですし、店づくり費用も底上げになり、当然その費用の回収を考えると設定する価格も高めへシフトしがちです。

要は思いこみと期待だけでの無理した出店で長く続くには難しい条件を自ら創ってしまうからです。こんな自明なことがなぜ判らないのか、不思議ですが、この不思議が飽きもせず繰り返されています。


なぜ情報を集めないのか？

ビジネスの業種、規模がどうあれ、計画を立案するのに欠かせないのは情報です。あえてマーケティングとは申しませんが、


	自分が顧客としたい顧客がとれ位の量居るのか？

	同業または類似の業種事業者の売り上げがどれくらいか？

	それはなによって創られているのか？

	想定する地区での顕在、潜在キャパシティはどれくらいで、自力でどれくらい獲得できるのか？

	それのタイムスケジュールはどうのように見込まれるのか？



などなどの情報です。こうしたことが判明した上で、どこがライバルか、なにが不足しているか、販促には何が有効か？広告とそのメッセージは何にしたらいいのかが明らかになり、戦略が立てられる筈です。

しかし、寡聞にしてこうした当たり前を実践してスタートを切る事業者にお会いしたことはありません。要は何も判っていないでビジネスを始めるのが通例です。


自分のこれまでのやり方はこれから通用するか？

こうした乱暴のビジネスの取り組みの背景は経営者自身の経験への過信があるからです。そしてこうした人々の経験は、「いい時代」に形成されたものであることも要注意です。

いい時代とは何か？それは市場が在って、その在る市場のパイを獲得すれば事足りた時代で、それなりに創意工夫はあるものの「仕組み」や「組織」で売り上げを創ることが出来た時代のことです。

最近、デパートや大型量販店の不振が話題となっています。こうした対策に店の移動やリニューアルが目立っていますが、果たして成功するか？

悪いけれど無駄なあがきだと私は思っています。それは売場効率という旧来の得手勝手な考えを切り捨てて、売場づくり、再生に取り組んでいるとは思えないからです。人気デパートでもいまその集客には陰りがでているのは肌身で感じますが、それは不況も一因でしょうが、そうした経済要因よりもむしろデパートサイドの考え方が主たる原因ではないでしょうか？例えば富裕層を掴んで一発逆転を狙う、有名ブランドの価格破壊に頼った、自分では腹が痛まない賑わいづくりなどご都合主義が見え隠れするからです。


不況はいままでのやり方を変えるチャンス

平日の午後、店に出向いてみてください。お総菜売場はまだしもその他の売場は閑古鳥、まさに寒々しい光景です。それに反して街には人が溢れています。彼らは貧民でも難民でもありません。ただ今買う意味を見いだせなかったり、買う気を感じなかったりしている人々です。こうした人々をどこが顧客としてつかむのでしょうか？ こうした人々と売場とのミスマッチはどうして起きているのか？ つまりは「面白くない売場にはいかない」、ただそれだけのことではないでしょうか？


一に集客、二に集客・・・！

これはデパート、量販店など流通サービスに限りません。製造でも、TVなどマスコミでも同じです。

不況だから金を掛けない、人を削る、冒険をしない、批判されることを恐れる、上司やトップの判断に逆らわない、結果しか見ないなど、近視眼的なマイナス思考，指向のスパイラル、これでは世の中、面白くなる筈はありません。

ビジネスの第一は「集客」。人を集めてこそ次なる手も打てるわけです。それには人がやらないことをやる、業界の常識を破るなど、世間が耳目をそばだてる動きが必要です。

今年はユニクロやマクドナルドの一人勝ち、ちょっと皆様、怠慢ではありませんか？ 迫り来る来年は寅年、寅は、草木が萌え出でる意味とか。験を担ぐわけではありませんが、春を期待して「動く」。まずは行き詰まり打開の処方です。

(2009 12-17)
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第174回『シクラメン花』

晦日の夜、いたう暗きに、松ども灯して、夜半すぐるまで、人の門たたき走りありきて、何事にかあらん、（中略）・・・かくて明けゆく空の気色、昨日にかはりたるとは見えねど、ひきかへめずらしき心地ぞする。大路のさま、松立てわたして、花やかにうれしげなるこそ、またあはれなれ

ご存じ、「徒然草」のワンフレーズ。

どなたさまにも新年明けまして、おめでとうございます。　年の瀬から年明けの街を歩くのは、昔も今も楽しみのひとつではないでしょうか？ でも気になるのは今年は活気に乏しいのが肌身に感じられることです。いろいろあるとは思いますが、時代の流れが早瀬のように流れて、いままでの暮らしぶりを大きく変えていきつつあるのかもしれません。それにつれて、松飾りや餅飾りが少なくなっていく事には一抹の寂しさも感じますが・・。


少ない鉢では、動かない

暮れになると思い出すのは、起業した頃に、花のプロジェクトを頂いて、パートナーと一緒にシクラメンの鉢とポインセチアのそれを街頭で販売したことです。いわゆる引き売りですね。

売っていて気がついたことですが、いずれも陳列している鉢が多い間は、売り足は速いのですが、10鉢位に数が減ると、不思議にぴくりとも動かなくなることでした。また、この手の鉢は、つぼみが多い方が、後々まで楽しめおすすめするのですが、買っていく人は、その時の花つきで選んでいくことです。

これはどういう事でしょうか？ もちろん花が多い時の方が目立つし、買う気もそそることは理解できることです。が、同時に花を買うことは「華やかさ」そのものをも手に入れることだと思いにも至りました。

こうしたことは花に限りません。焼きたてのパン、熱々のお総菜、魚屋さんの威勢のよい呼び込みなど、考えてみれば食事するときには忘れられていることでしょうが売り上げには大いに役立っています。


あなたは何を売っているのか？

かの「化粧品を買うのは美しくなれる夢を買うのだ」という古典的な言葉を今一度思い出されます。先日さるNPOが主催したフェアトレードを見学に赴きしました。感じたのは、売りたいものを見せるだけで売れると考えるのは大きな間違いではないか？ ということです。

主催者側も、ここに参加する方もボランティアの人が多いので売れることもあるでしょうが、しかし、こうした場で売れたことは、本当に売れたということでしょうか？ 敢えていえば、チャリティなどの場のように寄付がカタチを変えたにすぎないのではないか？

売るには売るの仕掛けが必要です。その基本の一つはシクラメンで見られるような、豊富感や楽しさの大盤振る舞いだと思います。「在庫を持ちたくない、ロスは少なくしたい」は、当然の考えです。しかし、この考えに拘りすぎると棚や店頭の魅力は低下します。


正しいモノは売れるというのは思い上がり？！

また、いいもの、いい考えにもとづいた商品であれば売れると思うのは思い上がりというものでしょう。

不況への対応に「エコ」や「介護」が話題です。こうした官製の用の提案は間違っているわけではありませんが、いわゆるお墨付きを背景に「用」が市場を創造するわけではないと思います。そして用ばかりに頼っては、骨ばかりで生活文化は干からびてしまいます。

不況が怖いのは消費文化を創る側の想像力の低下、減退ではないでしょうか？ エコであれ、介護であれ、価格破壊であれ、その商品がどのような豊かさを私たちにもたらしてくれるのか？それを発見して提案するのが大きな課題ではないでしょうか？

迫り来る生活不安は、人々の心を萎びさせています。しかし、これに作り手・売り手が同調してどうなるの？ です。街の賑わいが失せた初春の街を歩き、不況が及ぼすこうした心に与えるこわさを感じました。

貧乏神は、貧乏人が大好き。「虎の威を借るマーケティング」では、困るぜよ。

(2010 1-7)
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第175回『安易な値引きは命取り』


値引きの危険な罠

厳しい経済状況の局面では、たいていの企業が製品やサービスの値引きに走ります。こうした風潮をさらに加速させるのがTV中心としたマスコミです。

ボーナスは期待できなかった！ 暮れに向かって出費は嵩むなどで、消費者の財布の紐は堅くなりますから、これまで通り買ってもらうのは値引きしかない。特に販売の責任を担う営業サイドでは一円でも競合相手を凌ぐ低価格打ち出しの要求が強いことでしょう。

しかし値引きには危険が伴います。大きくは値引き→コスト抑制→経費の削減→人件費のカット→消費者の購買力の低下→さらなる市場の冷え込みと、いわゆるデフレスパイラルが上げられますが、そこまでのマクロな視点は置くとしても、マーケティングでは企業と消費者の繋がりに強く影響を与えます。

この不況が、短期で終わるのが確実で在れば、値引きにより消費者の関心を引きつけて、購買意欲を喚起して、収益は多少犠牲にしても売り上げを高め帳尻を合わせることも考えられる不況期でのマーケティングでしょう。


不況は長く続くと考えたい！

しかし100年に一度と言われる今回の不況は、ある意味では従来のマーケティングのあり方やビジネスモデルを変化させてきていますし、それに変わるビジネスモデルが創られて芽吹くまでには時間がかかりそうです。あるエコノミストは不況が終わるのに後2年くらい、そしてこの長期の不況の後遺症が4、5年は続くと予想しています。

こうしたロングスパンで大手はむろん零細の事業者はどれだけ持ち応えることができるでしょうか？


売っているのは商品やサービスだけではない！

いまさら申し上げることではないのですが、消費者の購買を促進するのは、知覚価値が重要な購買要因になっていることは、夙に知られていることです。例えば「心理的な財布」の考えは好例です。

「価格の心理学」では、たいていの場合消費者は多く払うほど、買った製品やサービスの価値を高いものと見る傾向があるといわれます。したがってむやみに価格を下げると消費者はその価値を疑い始めるおそれがあります。もはや死語かもしれませんが、かつては「安かろう、悪かろう」が賢い消費者の常識でした。


覆水は盆に帰らず

私の数少ない経験では、20年前不況の折り、さる外食企業のマーケティングに携わっていましたが、当然、他社の動きに引き連られて値引き、さらにサービスコストの削減などが検討の遡上に上がりケンケンガクガクの論争が続きました。

当時トップブランドを誇っていた同社の親会社は価格破壊に踏み切り話題となっておりました。それ故に「値引き」圧力は半端ではなかったようです。しかし、同社がとったのは新サービスの開発でした。いまでこそめずらしくありませんが有機野菜の提供で同社への関心を別の方向に導いたのした。

結果は大成功。収益も高めたことはむろんですが、それ以上に同社のブランドポジションが一気に高まりました。以降20年、親会社のブランドは低迷を続け、今年そのブランドの廃嫡が決まり、市場から消えて行きました。経営の盛衰はブランドだけが理由ではないと思いますが、一度落ちた消費者の知覚は、再び元に戻すのは難しい。まさに「覆水盆に帰らず」と実感しています。


まずは事業仕訳け

今年の流行語に事業仕訳がノミネートされたそうですが、事業仕分け人の鋭い舌鋒には感心させられました。が、一方、官僚をはじめとする諸事業者の方々プレゼンの下手さです。

でもこれって多くのビジネス事業者にも当てはまることではないでしょうか？

企業やミッションはなにか？ 誰を対象にして、どのような市場を目指して、そのための差別をどのように創っているのか、さらにはそれがどれだけ価値を生みだすのか？などなどマーケティングの基本についてどれくらいの事業者が明快に説明できるでしょうか？

慣行や成り行きに乗っ取った感情的な説明ではもはや通用しない時代です。不況は既得の成功や体験を吹き飛ばしてしまいます。がんばってもどうしようもない今、焦らずしかし迅速にやるべきこと、やってはいけないことの事業仕訳をして持続的な成長に取り組んでいきたいものです。

年初より景気の見通しはよくありません。しかし、事業の成績の悪さを政治や社会など人の所為にすれば、これはらくですよね。

(2010 1-21)
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第176回『JALに思う』

JALが倒産し、株が紙屑となりそう、子会社が削減される、OBが年金の減額に同意した、お客のため込んだマイレージはどうなるの？ 2010年年明けの最大の話題ですね。再生JALのCEOにはあの稲盛さんが・・・。

そんなわけでJALについて考えてみました。


考えてみるとJALって何なの？ということです。

航空業界のことはまったくのど素人ですが、鶴と日の丸を取り去ったら何ら特徴のない飛行機会社ではないでしょうか？

確かに戦後日の丸を着けた飛行機が世界の主要都市に飛び立って行ったのは、敗戦で自信を失っていた私たち日本人にはある種の誇りでしたが、しかし、これは世界の視点から見ればどうっていうことのない当たり前のことに過ぎません。独立国で経済先進国の多くはそれぞれのフラグシップエアラインは持っていますから、極端に言えば、世界の航空市場に参加しただけ、オリンピックに似ている気もします。


スッチーに憧れたオンリーイエスタデー

当時の男子にとってはかっこよく、高給、しかも世界を飛び回れるパイロットは憧れの職業の一つだったし、キャビンアテンダントはスッチーと呼ばれて、通常の暮らしからは群を抜くライフスタイルが可能なセレブな存在。女の子にとってはなりたい職業のひとつ、一時は人気タレント並みにもてはやされましたね。「ドジで間抜けな女の子が世界に羽ばたいていく」ドラマは人気のひとつでもありました。これらはいずれもJALがらみ。舶来に弱い庶民にとって世界を相手として商売するJALは輝かしい存在でした。

しかしこうしたJALへの評価は、あくまでも当時の貧しい日本の大衆目線のもので実体はどうだったのか？ です。


飛行機も、マネジメントもサービスもみな借り物

飛行機は、自前ではなく主に米国企業から購入したもので、飛行技術もそれら企業から指導されたものです。市場開拓にしても国の国交の流れに則ってルートを得て行ったに過ぎません。そんな訳で、世界の他の航空会社がいずれも競争市場へと向き合わねばならないときに、ほとんどオリジナルなものがない無策、無手勝のママで競合に晒されたことはJALにとっては不幸なことでした。そしていまでもこうした無為無策の依存体質を吹っ切れないでいるのは、驚くべき事と言わざるを得ないでしょう。


日本人の固有のきめ細かいサービスやホスピタリティって？

日本人は優秀と自称していますが、過去を振り返り何を生み出したでしょうか？ 戦後日本人の器用さ、きめの細かい心遣いは、日本人にしか出来ないものと、と言われてきました。しかし、それは本当か？

徐々に私たちに世界が開かれてくると、こうした自信は儚い幻想に過ぎなかったと思います。

ヤマトナデシコへの憧れは、男尊女卑時代の、フジヤマ、ゲイシャの残映です。売り物である「きめ細かいサービスやホスピタリティ」は、実際においては何一つ特徴的で優位性のあるものでなかったのです。

一方、世界ではサービスについて科学的なメスが入り、サービスの発見とそれの可視化が進行していったのはご存じの通りです。例えばSASは「真実の瞬間」で顧客満足度を武器に再生を果たしました、バージンアトランティックは「特別な感動」をサービス商品として打ち出しました。デルタ航空はサービス格差を主張し、合理的なビジネスマンのニーズ答えて生き延びています。


無理・無駄・むらの排除だけでは行き詰まり？

それでは、再生JALの切り札は何でしょうか？

子会社削減や人員整理などという合理化レベルでは再び国の支援を仰ぐようになることは火を見るように明らかです。JAL再生への処方箋はひとつは、世界市場においてオンリーワンを創ることだと思います。それには発想の転回が必要で、そうした方向にはGEが取り組んでいるリバースイノベーションもありではないでしょうか？

21世紀になって大きく変わったのは日本、アメリカ、EUなど先進国が成長という観点ではその他の地域として大きくは期待できない低成長地域となったことでしょう。


リバースイノベーションはひとつのヒント

成長著しい中国、インドはむろんいま最貧国と言われる国々にこそ市場の機会が潜在していることが理解され始めています。GEはそこに着目し、「低価格高機能」を実現してそれをリバースマーケティングと呼び、世界優位を築こうとしている言われています。

移動は人類の基本ニーズの一つですが、このニーズはグローバルに考えるとほとんど満たされていません。

お金を持っていない人は相手にしないという考えもありますが、同時にお金のない人とのビジネスでしっかり利益を上げていくことも考えられていいことです。そのためには従来の発想からの転換戦略の必要なことは当然です。

市場は量で決定されます。そしてこの量の市場のこれからは貧しい人々で成っていきます。そうした市場をターゲットに、貧しい国の、貧しい人々にとっての「よい航空サービス」とはなにか？ 苦境のJALは考えてみる必要がありそうです。

老人のビッグマウスと、言われるのは承知ですが、これはJALに限らないのでは・・・・と思います。

(2010 2-4)
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第177回『企業が実需をつかめないわけ？』


「100年に一度の未曾有の危機」！？

経済全体の大きな視野から見れば、「100年に一度の未曾有の危機」であることはその通りかもしれません。しかし、もう少し目線を下げて回りを見渡すと、本当にそうなのか？疑問に思えます。

例えばJALの倒産、コンビニの不調、西武有楽町の閉店に見られる百貨店の売り上げ低迷など不況の表れとして言われていますが、こうした企業や業態の不調は不況に伴う消費の縮小が原因でしょうか？

身の回りのことで恐縮ですが、私の住まいのそばに生協があります。そこも確かに元気がありません。しかし、それは旧来のお客であった私たちが、財布の紐を締めているからではなく、私たちの求めるモノが無いからです。主婦の声では、「まずい、高い、欲しいモノがない。でも近くに店がないから仕様がなく行く」店が生協です。コンビニも同様です。近くに大手のCVSが軒を接して出ていますが、すべて生協に同じ。誰が行くの？ です。


消費者のニーズとのミスマッチ

一方、客を集めているのが、積極的にお客の声に反応している小規模な路面店です。また中規模のこだわりのある専門店やスーパーです。そこでの商品は必ずしも安いわけではありませんが、「安心」だからです。「安心」にはいろいろ意味があります。

高齢化や少子化、さらにはゴミ問題と暮らしは変わってきています。そうしたことを背景に、人々は「安い買い物」は避け、「安心」を求めています。

安く買っても不味ければ残す。沢山買っても食べきれない、廃棄すればゴミが増えるなど、結局は高価な買い物となってしまい本当の「暮らしの安心」には結び使かないからです。このように食卓、衣料、住宅などで求めるモノが変わっているにもかかわらず店側では生活者の欲しい「安心」にはまったくの無頓着。せっかくの実需をつかみ損なっているのが「売れない」原因の大きな理由です。


H&M、イケア企業の強さの秘密は・・・？

いま勝ち組企業としてユニクロを上げるのが常道ですが、しかし1店舗あたりの売り上げは「ユニクロ」、「しまむら」を倍以上上回る企業が日本にも存在しています。それはH&MやIKEAです。雑誌からの情報ですが、H&Mは09年度2店舗で約90億円の売り上げ。現在計5店舗で約90億円から100億円の売り上げになると予想されていますし、IKEAの方は、日本法人の売り上げは5店舗で約500億円を上回る見込みだそうです。いずれもファッション性と手頃な値段を武器に日本の消費者を掴みつつあります。　そしてこの二つの企業は、構造不況と言われて長いファッション業態と家具業態での業績であることも見逃せません。実需がないのではなく、それをいままでの企業が掘り起こせなかったのではないか？ とも考えたくなります。

この二つの企業の強みはなにか？ ですが、一般的には両者に共通する点は徹底的なローコスト物流戦略とIT駆使による「市場に合わせた最大公約数的なオペレーション」とされています。そしてH&MはSPAでありながらファブレス（自社工場を持たないこと）で世界約20カ国にある協力工場約800社を利用してのローコスト経営。またIKEAも同様で世界50カ国に1250の協力工場を持つて商品の供給を効率的に行なっていることが理由です。


お客の声に耳傾ける経営

しかし、私的に注目するのはファッションやデザインとお客の嗜好の変化やニーズを把握するソフトでの技術です。

かつて国際羊毛事務局から仕事を頂いているときに、手編み市場についての勉強で北欧のオスロ、ベルゲンに出向いたことがありました。厳寒の季節であったため、人々は防寒服に身を包んでいましたが、その下はセーターというのが通り相場でした。北欧のセーターと言えばノルディックセーター。絵柄は雪の模様やトナカイなど、また基本の色は赤・紺、白の組み合わせです。こうした定番ファッションに流行はあるのか？ と素朴に思っていましたが、実際は各ノルディックセーターのメーカーはデザイナーを生活現場に派遣し毎年ファッション変化と嗜好を調査して流行を提案しているのでした。


誰が何を聞くのか？ が勝負

H&MにしろIKEAにしろデザイナーの役割がやはりキー。そして彼らが本部スタッフとして商品企画からデザイン、各国にある生産工場への振り分け、物流の手配などを一手に担う仕組みだそうです。そしてこの仕組みを支えるのがH&Mでは店頭情報と世界中の都市にデザイナーを送り込んで行なう、「インスピレーショントリップ」というデザイナーによるタウンウォッチング。またIKEAでは個別の消費者宅訪問調査です。まさにかつて私が側聞した北欧のマーケティングの愚直な実践です。

もちろんお客の声を聞くことは、どこでもやっていることだとは思いますが、しかしこの声の真実を聞くことは思う以上に困難です。とくに多くの企業は「量」をベースとした思考には慣れていますが、今のように変化の時代には反対に「小さく考える」ことに慣れる必要があるようです。

この二つの企業の成果のいずれもが表面的には量に結びついていますが、しかし実際は「個」と言う「小さい」声に耳傾けた結果でしょう。いずれにしろパーセンテージや歩留まりでしかデータを信用できないのでは、これからの時代生きていくことは難しそうです。個人や個客の思い込みやこだわりを聞ける仕組み作りこそマネジメントは重視すべきです。それには先ず、ヒエラルヒー発想や組織ベースの「思考革新」が前提ですが・・・。
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第178回「現代の秋」


道徳的見世物・・・悪人は殺せ？！

死刑制度に対する意識を探る内閣府の昨年の世論調査で、死刑を容認する人の割合が過去最高の85.6％となった（朝日新聞2月7日朝刊）そうです。

死刑を容認する人の増加の理由は、「廃止すれば被害者やその家族の気持ちが収まらない」、「凶悪犯は命で償うべきだ」、「廃止すれば凶悪犯が増える」などが上位に並んでいるそうです。こうした死刑容認については、賛成、反対はありますが、気になるのは10年間で急速に7％も増加していることです。


緊張時代の要請

国際社会では死刑廃止の流れが定着しているといわれていますが、日本の世論は、まったく逆なのはなぜでしょうか？

私はこの記事を読みながらふと思ったのは、首切りや晒し首、市中引き回しなど江戸時代の犯罪者に対する処断です。また、西洋社会での火炙りの刑やギロチンなどの公開処刑です。いずれにしろ世論や市民感情に応える「見せ物」、庶民や市民は恐い物見たさや憂さ晴らしで処刑は人気のイベントでした。

生活の苦しさ、思い通りにならないもどかしさを悪人のせいにして癒しを得る心理。こうした精神的なカタルシスを求める風潮は、情報社会の実現とそれがもたらしている「緊張」により、いっそうの拍車が掛かってきています。

こうした流れをさらに煽るのが世論を代表すると自負するマスコミです。


犯人探しの時代

2010年になってマスコミの話題は、鳩山、小沢さんの政治資金問題、朝青龍の引退などに終始しているように感じます。極論かもしれませんが、死刑容認の増加も、こうした悪人探しやスケープゴートづくりと同根ではないかと思います。悪人を抹殺し、諸悪の根源と思われる事象を潰したり弾劾していけば、世の中はよくなり、私たちは幸福になれるのでしょうか？


秋の時代の到来

歴史家ホイジンガーは名著「中世の秋」で中世の時代精神を「生活はけばけばしく多彩で、まるで血の匂いとバラの香りを一緒に吸い込むようようだった。人々はさながら子供の頭をもった巨人のように地獄の不安と無邪気ないたずら心、残忍極まる冷酷と涙もろい情けの心の間を行ったりきたりした」（兼岩正夫・里見元一郎訳）と描いています。これはまさに今の時代を描いているかのようです。言ってみれば「現代は秋」。それは欲求不満や不安がもたらす「緊張」をひたすら解消すべく狂奔する時代でもあります。


脱カタルシス

膨大の欲望の胃袋と幼児のような頭の人々の増大した社会。すべてが性急に自分に都合のよい結果を求めています。そして消費はこの欲望のカタルシスを願う流れの真直中にある代表的な行動です。成熟社会とは、実はモノが飽和化している時代ではなく、欲求不満を解消する方法の飽和であり、不満をそらすサービスやモノが限界に来ている社会ではないでしょうか？

こうした事実は、人々は肌身で知り始めているようです。

20世紀が創り上げた「大量生産←→万人平等」な消費システムが、安定性を失って、行き詰まり、あらゆる暮らしで不信が膨れあがらせている現在の時代・状況にあって、マーケティングの役割はなんでしょうか？ それは長期的な視野を持ちにくい時代精神にあっては儚い希望かもしれませんが、「残酷と情け深さとを往来する人々の心」の、情け深さ側へと向かう心を支援する制度や仕組みを開発・発明し、新しい生き方を提案していくこと。そのためにはまだまだ暮らしに残っている健全な心・・思いやり、気遣い、絆など・・のこまめな改修と評価から始めることのように思います。

(2010 3-4)
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第179回『陰徳陽報』

「トヨタは陰徳です」。かつてトヨタの副社長、張　富士夫氏に企業風土について取材させて頂いた折に、同氏が言われたのが「陰徳」。

陰徳とは「陰徳有る者は必ず陽徳あり」で、すなわち「人に知られずに善い行いをすれば、必ずよい報いを受ける」と言う意味です。准(え)南子(なんじ)の人間訓からの出典だと記憶しています。

流石に剣道で培った精神の持ち主で古典にも素養があり、氏の居住まいには古武士の風格があったことはいまでも忘れられません。氏は、アメリカでのトヨタの成功を導いた方で、まさにトヨタのものづくり精神「カイゼン」を世界に敷衍させた優れたリーダーのお一人です。


なぜトヨタが・・・？

しかし、一方「陰徳」については、それを流れに任せずに陽徳へと結びつけていくことも、これからのトヨタにとっては大切とも氏は言われました。このことは、アメリカを中心に起こっている「トヨタパッシング」報道を見るにつけ、思い出されます。

陰徳が徳として成立するのは、血縁・地縁・社縁など「縁」でのつながりが基本の社会の存在が前提と成りましょう。しかし、こうした「縁」とは別の価値で成り立っている社会では、「人に知られない」ことは何もしていないことと同じかも知れません。ましてや市場原理に委ね、「勝者がすべてをとる」ことを許した競争社会にあっては、かつての人々をコントロールしていた精神的な基盤や制度は見事に崩れ去っています。そして人々は「自制」をかなぐり捨てて、膨れあがる欲求のままに、利己的な主張を行わねばならないと生きていけないのです。

「陰徳」の社会は、終わったのです。氏の思いは、そうした時代の予感でもあったと思います。


PRの弱さ

今回のトヨタ事件には、いろいろな見方はあると思いますが、私的には、陰徳志向の日本企業のPR力不足、またはPRについての理解の浅さが根っこにはあるのでは？ と思っています。このことは企業だけの問題ではありません。国家、政府、行政機関、自治体、その他あらゆるところに及ぶ大問題でしょう。情報を取り扱うメディア、マスコミも同様です。

情報の公開と透明性は、いま話題の一つですが、これはPRの「基本のキ」。しかし、私の浅薄な経験では、多くのPRは、「すべてが臭い物には蓋」を目的としてきています。そして「人の噂も75日」として悪い噂が消え去るのを待ち、一方マスコミその他での噂が紙面を飾らないように配慮するのがPRマンの務めのようにも思えます。

トヨタには流石にトップ企業だけあってPRに携わる広報部には数多くのスタッフが配置されています。しかし、敢えて言えば頭数が居ればいいと言うことではありません。


組織と社会の間に立つ勇気

PRについては、私には忘れられない人Y氏がいます。かつて新人の時、さる石油化学企業の仕事に携わりました。そこでお会いしたY氏には、今後の広告マンとしての心得のほとんどをご指導頂きました。もはや鬼籍に入られていますが、その方を思うにつけ、どれ程の恩返しができたのか内心忸怩たる思いです。

当時、石油化学業界は、川崎の喘息、四日市の大気汚染など公害、さらには千葉県君津沿岸のコンビナートなどでマスコミや市民団体などからの指弾のターゲットでした。こうしたことから起きるマイナス情報は、ことをスムーズに進めたい経営からは知られたくない「事実」。しかし、その方は可能な限りマスコミなどにマイナス情報であれ、積極的に公開していました。その結果、社内での評価は、芳しいどころではなく「気狂い」と陰口叩かれたほどです。語り口も激しく、性格も「切れやすい」人でしたから誤解もされがちでした。私も若造のくせに生意気でしたから、よく口論もしました。

しかし、振り返るにこの方の身を捨てての動きは、結局はマスコミ記者の好感を得て、情報への信頼性をどれほど高めたことか、図り知れません。

常に正論を言えばいいわけではありませんが、ご都合主義だけでは人も社会も認めません。

トヨタで言えば、官僚主義がはびこりすぎて組織と社会にモノを言う人材が不足しているのかもしれません。その結果、大衆消費者社会の基盤である社会との対話への努力が希薄となったことが、トヨタを苦しめている現象の一つの遠因と言えないでしょうか？

「技術は完璧」ではあり得ません。この永遠の事実をトヨタはもっと勇気を持って社会に向け主張すべきです。「トヨタには人材がいない」と張氏。今にして思えば、真実の思いだったのかも知れません。

(2010 3-18)
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第180回『バンクバーオリンピック』

バンクバーオリンピックが終わりました。へそ曲がりの私も、なんのかんのと言いながら結構見てしましました。見ているとあまり馴染みのない種目でも面白く楽しめるもので、それなりにハマりました。

景気の悪化が続くと、家庭内での時間を過ごす人が増大するようですが、オリンピックはそうした人々の行動を加速させた気もします。天気も外出するには悪かったですね。そうした内向きの生活では、洋の東西を問わずにレジャーはやっぱりTVとインターネットとなるようです。今回のオリンピックでは、とりわけ意識されたのはオリンピックへの取り組みや評価への変化です。


メダルにこだわる・・・国とマスコミの時代錯誤

まずは時代錯誤的なオリンピック幻想の後退です。スポーツには代理戦争的な側面は付きものだと思いますが、こうした勝った、負けたが生活者レベルでは、共感に結びつかなくなったと感じました。

日の丸を背負う、国家の威信、民族の優秀性の顕示など、マスコミは「日の丸飛行隊」「神風特攻隊」などと煽っていましたが、視聴者は白け気分だったのではないでしょうか？ またメダルの獲得について石原都知事や国家の支援を財政面で求める橋本聖子団長のコメントなども、時代からかけ離れた発言で、「もっとやることがあるだろう！」と叫びたくなるのが庶民の心情でしょう。

戦後敗戦で自信を喪失していた時代には古橋選手の活躍も私たちへの応援歌になったし、東京オリンピックも、日本が世界へ参加が出来るまでに復興したことのひとつの証明として、有効であったことは否定しません。民族、国家をベースとしてオリンピックを捉える考えももちろん根強くあります。韓国、中国、ロシア、そして日本などそうした部類に入るでしょう。こうした国の関心はメダル、とくに金メダルの獲得数です。が、主催国カナダをはじめとしてEU諸国はメダル獲得にはあまり拘泥していないようでした。オリンピックは、スポーツでエンターティメント、国威を競うのは意味がないと言うお国柄かもしれません。


マーケティングとテクノロジーの競演への疑問

もうひとつは別の競争です。とくに感じられたのは、技術と管理技術の二つのテクノロジーの競争です。これはこのスポーツイベントが、経済競争のひとつとなってきたことを示しているように思われます。このことは、あの北島選手の水着から端を発していると思いますが、今回では、スピードスケート選手の靴やユニフォームに見事に反映されています。

見方によっては人間の競争と言うよりは、ロボットの競い合いと錯覚する状況でした。背景にはIT技術、素材開発、生理学、空力学などがあり、こうした各テクノロジーを支えているのは企業の技術力です。

また管理技術も大きな要素です。あの華麗なフィギュアスケートでも、多数の支援スタッフのチーム力が結果に結びついているとのことです。カーリングも同じです。もちろんこうした技術を生かし切れるのは個人の才能ですが、反対に個人の能力がテクノロジーにより支配されているかのようであり、「そこまでするの？」と言う疑問です。知人のフランス人は「もうスポーツじゃないよね」と冗談を言っていました。

市場原理に依存するマーケティング競争では「勝者がすべてを獲る」と言う考えもありますが、こうした考えをスポーツに持ち込むことは問題でしょう。勝者となって何がその人にもたらされるのか、スポーツの本質は人生を豊かにするものと考えれば秒差を競い成果だけを価値とするオリンピックスポーツのあり方は、冷静に考えてみる必要もありましょう。


人の時代がデビュー

確かアメリカのフィギュアスケートの女子選手であったと思いますが、学校の試験の途中で参加し、また試験を受けに戻ると言っていたのには、好感が持てました。人生とスポーツをどのように共存させるのか？ 彼女の行動はひとつの答えでしょう。

アーマティン・セン氏の言葉ですが、曰く、いまや「一人の人間がさまざまなアイデンティティを持っていることを認めなければならない。」日本人で、ロンドン在住で、ジャーナリストでという具合に、人はいくつものアイデンティティを持つようになりました。「居住地への愛着、母国への愛着、文化への愛着、どれも矛盾なく共存する」時代です。（著作：アイデンティティと暴力）キムヨナ嬢にしても韓国が出自ですが、生活の場はカナダ。真央ちゃん、美姫ちゃんにしても、もはや国家を超えて行動し、人々に感動を与えています。そしてこうしたトップアスリートへの共感は、一つだけのアイアデンティから生まれるものではないことを今回のオリンピックは示してくれたのは大変意義深いことです。

どこの国に帰属するか、どんな宗教の教徒であるかより、オリンピックに参加し、競う彼ら、彼女らの想いと努力、そして紡がれた物語が私たちを惹きつけました。転倒や失敗に拍手することではなく、人間だから仕様がないという「寛容」が、どのスポーツ観戦にも彩られていたことは、今回のオリンピックの大きな進歩ではないでしょうか？ まさに「人は自国の視点と、それを離れた視点を持つことの豊かさ」を実感したと言えます。その意味でバンクバーオリンピックは、人間を意識させ、同時にこのビッグイベントを支援したカナダの人々の成熟を感じ取れたイベントでした。

(2010 4-1)




  
  
  

  
  第181回『春の夜の悪夢』



第181回『春の夜の悪夢』


Give me Chocolate!　

いまから60年前、私はチョコレート頂戴！ といってGIさんに物乞いしました。親切なアメリカさんは、パンパンのお姉さんと笑いながら、チョコを投げてくれました。きっとハシーの板チョコだったのでしょう。美味しかった・・・。

そんな屈辱的な昔を夢に見ました。時は3月、この桜咲く時節は、東京大空襲の月。悪夢の月だったようで、死者たちの無念が春眠に悪夢を呼んだのでしょうか？ こんな想いはしたくない・・。でもあれから約60年、いま2030年頃を予測すると、私たちのひ孫たちが今度は中国はじめアジアの人たちに物乞いしているかも知れません。希望のない世代の生む子どもたちの行く末・・・。その頃にはとうに私は灰になり、それもどこかに消えて仕舞っているでしょうから、後のことは知ったことではありませんが・・・。


かつての成功体験から抜け出せないでいる？！

先日、2030年にフォーカスしたセミナーの経過発表の聴講に出かけました。それは超高齢化社会へのロードマップづくりを目的にして活動しようと企業20社が参集して組織したコンソーシアムの活動報告会でした。およそ4時間、パワーポイントを使っての説明でした。で・・・？ちょっとがっかり！ が正直なところです。

一番の問題は、いまも日本および企業が力を持っているという技術一流、日本人は優秀と言う幻想、それが根強くあることです。いま流れはアジアに移っていますが、その主役はシンディと言われる中国、インドでしょう。日本は、いまやアメリカからも見捨てられています。かの小泉首相のパフォーマンス・・・イラク派遣や自身のそれも含めて・・・は、日本の凋落の裏返しあったことは今にしてわかります。この現実にどのように取り組むか？ それには政治や官へのおもねりではなく、企業としての主体性が必要です。


顧客からの発想が大切？

経済だけをひたすら追いかけて、経済大国になった日本は、文化、教育、人づくりなど経済以外のものはみな捨てて来たのが今日までの歩みと言っても言い過ぎではないでしょう。Way of Americaは、市場市場主義です。消費力のなくなった国には、三行半が当然でしょう。金の切れ目が縁の切れ目です。

最近、NHKで日米同盟の討論会が放映されました。そこで透けて見えるのが、日本の自信のなさです。経済で生きてきたのですから、まずはやるべきことは再び金を持つことで自信を回復することでしょう？ とりわけ営利を目的とする企業ではそれは当然のことです。しかし、それにはどうするか？

我田引水ですが、マーケティング力がキーポイントではないか？ と思います。

いくら優れた技術でも、市場とすれ違ったら意味はありません。愛知万博の折、中央アジア諸国を訪問する機会を与えられました。それは貴重な経験であったことは言うまでもありません。がその折、私は気になっていたことですが、日本の存在感の薄さでした。そして昨年、5年ぶりに中央アジア諸国のひとつであるウズベキスタンを訪問した際、さらに日本の影は薄く、中国、韓国、ベトナムなどが存在感を増していました。

いまでもそうですが、アジアには問題は山積しています。日本がやれることはたくさんあります。では、なぜ日本が見えないのか？ 理由は、市場と向き合っていないからです。顧客の悩みに答える姿勢がないことです。


高品質×低価格の追求

今回のコンソーシアムもそうですが、高齢社会対策への対応にしてもいずれもが富裕層狙いです。しかし、「何時までもあると思うな、親とカネ」です。そして明日に目を向けるとに確実に貧乏人は増えていきます。

一方、アジアに目を移すと富裕層は、期待できそうな市場規模ですが、その市場を日本が獲れるか？と言うと競争も激しく、絶対的な優位ではありませんし、それを得るのは容易ではありません。

本当に企業利益を考えるなら世界の90%以上を占める膨大な貧困と言われる層への参入です。こうした人々は消費をしないのか？ そんなことはありません。そして当たり前のことですが？それぞれの事情で個別の消費ニーズを持っています。

最近、GEは「リバースマーケティング」で収益を向上させて注目を浴びています。これは医療機器の領域ですが、無駄な機能を極度に切り捨て、操作しやすく、コンパクトで持ち運びやすい機器にして、低価で市場に紹介し、ビッグビジネスにした先行事例です。そしてこの商品は、アメリカに再流入されて、高い医療コストに悩む現在の医療機関に採用され、新たな市場を形成しつつあるようです。コンセプトは高品質×低価格とか！ こう考えるととりわけ「過剰品質」と「市場の狭さ」で価格の壁に直面しがちな日本のものづくりには、貧困層は「尽きることない宝の山」かもしれません。

品質も価格も、市場が決めるもの、未来をつくる企業は、顧客志向に徹すべきではないでしょうか？それは「貧困」への積極的なアプローチを意味し、世界を救い、ひいては日本を助けることになるはずです。今回のセミナー、余りに企業発想が強い、それが将来への心配の種、です。

(2010 4-15)
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第182回『 言わずもがなのアドマン教訓』

風薫る5月は、社会人一年生にとっては五月病の季節です。また転職など環境が新しくなった人にとっても鬱の季節です。

ま、皆さん、仕事で失敗しても、経営者は別として、命や家を取り上げられることはないでしょうから、タフに構えるのが処世術です。人生は短い。老人になれば判ります。そこで偉そうに爺の垂訓ですぞ。「馬耳東風」聞き流すのがいちばん！


先輩から言われた心得（順不同）


	名刺を持ったらそのときからプロ、キャリアは関係ない

	出来ないと言うな

	本を読め

	人の所為にするな

	変化は自分から起こせ

	仕事のリーダーシップを握れ

	ナンバーワンを目指せ

	時間に遅れるな

	身銭で遊べ

	寒くてもコートを着るな、暑くても身だしなみを崩すな




宇田の偏見的オリジナル？心得


	社内で生きるか？社会で生きるか、覚悟を決めろ

	上司でも、お金持ちでも、男は女に奢らせるな

	ゴルフ、麻雀、酒、女で仕事はとれない

	パクリを恐れるな、アイディアの出し惜しみをするな

	酒はいい店で飲め、キャバクラなどは以ての外だ

	仕事は頂くものではあるが、恵んでもらうものでは、ない

	いい人間関係は、遊びでは培えない

	プレゼンは駄目元。びびったプレゼンは悔が残るばかりか、自分にも何も残らない

	話を聞けるには、それなりの勉強が必要

	話を聞くことは迎合ではない

	約束は守れ、たとえ上司を敵にしても… 仕事は社内にはありませんぞ

	失敗を恐れるのなら、何もするな、何も言うな

	肩書きは能力… 実力の証明ではない

	資格や肩書きで仕事が出来るほど世の中甘くない

	値段勝負の仕事は降りろ… でも降りられないことも多い…

	ライバルの足を引っ張るな

	生き馬の目を抜くな

	やり手は実はやり手ではない

	仕事は全部とるな

	他人と相談するも、すべては一人で考えよ

	人の協力や知恵には対価を払うのが礼儀

	協力者には、まずお金のことから相談せよ

	仕事をしたい相手を常にリストアップしておけ

	遭遇した仕事については可能な限り情報、知識を集めよ

	クライアントに教えて貰うことを恐れるな

	男であれ、女であれ、また年下であれ、年上であれ、プロを尊敬しろ



宇田オリジナル心得はデンジャラスで、おそらく成功を保証するものではない。また出世を望む人は読んではいけません。それは宇田を見れば判る！ でしょう。

(2010 5-13)
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第183回『そしていま、みんな判らなくなった！？』


素直な新入社員

今年の企業に入った新入生は、ほとんどが安定志向とか？そして企業の指示に従順に応えて、最後まで勤め挙げたいというのが体勢のようです。きびしい就活を乗り越えて入社した彼らは超エリートです。企業の将来を託された彼らの内向き志向を非難するのは勝手ですが、今の経済状況では無理もないことでしょう。上司にとっては、やりよい素直な社員が入社してきたことは寝首を取られないで安心、うれしいことでしょう。


感情が支配する未来展望

外国のジャーナリストが述べていましたが、いま世界の政治を動かしているのは・感情で大きくは3つの感情の文化があると述べています。先ずは屈辱の感情が支配する文化、恐れが支配する文化、そして希望の文化の三つであると。

これを日本に当てはめるとどうか？

独断ですが、ワーキングプアの人々を支配するのは、自信の喪失から生まれる嫉みと屈辱の感情であり、格差社会の上層にある人々を支配するのは失うことへの「恐れ」の感情ではないか？ と思います。かつては一億皆中流という自信を持っていた人々は、長引くデフレとそれがもたらして来ているマイナスに直面し中流は富裕層と貧困層の2つに階層分化してしまいました。そして不運なことにリーマンショックが経済を揺さぶり、低成長は、富裕層には不安を、貧困層には絶望を、そして底辺に生きる屈辱を与えています。そしてもはや始まりつつある、高齢化社会の到来は、果てしない暗闇を連想させ不安を恐れに富裕層を導き、貧困層には行き場のない絶望へ、さらに屈辱へと拍車を掛けています。

この恐れと屈辱の感情は、同時に思考を停止させます。そして国民全部が「みな、判らなくなっています。


思考停止の日本の暗い未来

GW中に上海EXPOが開幕されました。そしてそこで感じられるのは元気な中国であり、希望に満ちたアジアです。かつてはちょっと下に見ていた国家や人々が、ここに来て輝きだしたのも、日本の現実と照すと、自信喪失につながることになることでしょう。

経済大国からの転落は、もはや現実で、自信は総崩れとなり、思考停止はさらに蔓延するモノと思われます。先の評論家は、アジアの中での日本のプレゼンスは大きく後退し、発言権を保持するためには2015年には日本は核保有にまで手を染め、いまの北朝鮮のように世界に不安を醸成することでしかない存在になるかも知れないと暗い予測をしています。


感情は気の持ち方次第？

かつての平和国家日本は、生きるために誇りをかなぐり捨てて、テロ支援国家に落ちぶれるというシナリオです。

最近ゆえあってフランス文学の古典「クレーブの奥方」の一節に出会いました。そこでは絶世の美女である奥方に求婚し拒絶されるヌムール公が「障壁などありません。あなただけが、美徳も理性も押しつけることのない掟をあなた自身に押しつけているのです。」の下りです。この批判は、いまのわたしたちにも当てはまる批判ではないかと心に留めました。クレーブの奥方は、貞淑を願い、求婚者との新しい生活とそれに伴う変化を恐れて修道院に隠棲し若くして死んでしまいます。

いま私たちが恐れているのは何でしょうか？ まだ来ぬ未来です。未来に備えるのはもちろん大切ですが、未来に縛られるのは愚かしいことでしょう？ あのアウシュビッツに送られたある詩人は、「いままでは不安の中を生きてきたが、これからは希望のみを頼りに生きて行かれる」という言葉を残したそうです。

感情は気の持ち方で変えられます。恐れから希望へ、気分を変え視点を変えて感情文化転換に取り組みましょう。まだ米の飯はあり、お天道様もついています。マーケターは、希望文化作りを天職としたいモノです。

(2010 5-27)
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第184回『新しい働き方の世紀』

国会では労働者派遣法改正案の審議が進められています。

改正案では、派遣労働者の保護と制度の抜本的な見直しが掲げられているようです。この法律が制定されたのは1989年ですが、以来派遣労働の規制緩和が続いてきました。

もともと仕事がある時だけ派遣会社と雇用契約を結ぶ「登録型」は、不安定なものでしたが、一方、働きたい時だけ、働くことが出来る「派遣」は、女性にとっては大人気で、「お茶汲み」「コピー取り」と女性の能力を余り評価しないことに苦労していた時代にあってはなおさらでした。私はこうした派遣の揺籃期、この新しい仕事を日本に紹介し、人材派遣の草分けとなった外資系の会社の業務をお手伝いしていました。したがってこの会社で働けると言うことは、女性にとっては憧れであり、かなり「かっこいい」ことだったと記憶しています。


派遣ではなく「事務処理サービス」という考え

いまでこそ派遣は、市民権を得たビジネスとなりましたが、派遣業法成立以前には「口入れ屋」のそれに相当し「怪しげな商売」とされていました。「派遣」は、人とくに女性を斡旋するわけですから、行政サイドでは、怪しい人材派遣ビジネス容認についてはけっこう慎重のようでした。

私の関わった外資の事業定義は、専門能力による「事務業務の処理」に領域を限定しており、例えば通訳、速記、タイピスト、秘書など能力が客観的に能力評価できる業務に絞り「人の派遣ではなく事務処理能力サービス」としておりました。が、この「事務処理」と言うことは欧米で活動していた商社などを除くと日本企業ではなかなか理解を得られず苦労したことを覚えています。

広告掲載についても一般紙では扱って貰えず、苦労の末、掲出してくれたのは、日経系の雑誌のみでした。


「夢のような働き方の果にあるもの」

しかし、時代は人手不足、それに女性の社会進出とが重なり自分の都合に合わせて職場を選び「わがまま」に働くことが、ステイタス化。派遣業法の成立を機に、資本と労働側の利害が一致、かくして派遣は一挙に市民権を得て働く側優位なワーキングスタイルとして確立したのです。また能力主義、成果主義が若い労働者中心に台頭し終身雇用制度の撤廃の口火を切りました。個人主義を踏まえての働き方と併せて労働組合など不勉強、熱意不足もあり、働く人を守るネットワークや組織は分断、いまや完全に崩壊の道を辿ったと言えます。

飴と鞭を使い分けることの出来る資本にとっては、思うがままに扱える労働者の狩り場が出現してしまったのです。まさに新ワーキングスタイルがイメージした「夢のような働き方」は大きな錯覚、事実は地獄へ誘う罠だったのです。そんな思い出に耽りつつ、「派遣切り」のいまを見るにつれ、危惧していた闇が現実となった思いを深く抱きます。


新技術への期待と夢

いま時代は労働の新世紀を迎えつつあると識者は声高に叫んでいます。そしてITなどの新技術の普及は、働く人に多くの機会を提供し、またワーキングスタイルも間違いなく大きく変わるでしょう。

ダニエルベルは、「情報化社会は職業電話帳を厚くした」とどこかで述べています。しかし、厚くなる電話帳が雇用拡大につながるか？ 働く人の暮らしの豊かさに結びつくのとは別ではないでしょうか？

派遣のキーワードは、即戦力です。技術の進化は無限かもしれませんが、生身である私たちの能力は、限りなく進化変化する技術に常に変わらず即応できるのでしょうか？

多様な技術の登場は夢を誘うに事欠きません。しかし、ご用心。新技術の普及は旧技術とのトレードオフの関係にあり、それにまつわる人材や能力の陳腐化でもあります。そして資本の前に個人はいかに無力か？いまの現実が証明しています。

そもそも、労使の力関係が逆転し、資本と生産手段を持つ労働者の登場などありえるのだろうか？ 人材派遣法の改正には、生産手段と分配、労働と自由などの「資本と労働の新しい関係」が模索される必要があるのではないでしょうか？ ワーキングプア対策も焦眉の急ですが、労働（＝能力）市場の流動化は時代の潮流。それを前提とした人材・技術・資源の三つを見据えたデザインが必要ではないか、その欠如は、明日を大きく損なうモノと危惧します。

(2010 6-10)
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第185回『不況だから必要な考え　もう少し踏み込む？』

低成長、成熟市場、高齢者市場とマーケティングの現状を表すキーワードは、これらの3ワードであることは間違いないでしょう。同時にこうした市場での競争優位を得るには、パイが縮小している現実の下で

1． 自社のお客さまとのよりよい関係をどのように築き、維持するか、2． 他社のサービスに流出するお客さまをどのように防ぎ、3． 一方他社の固定されていないお客さまをどのようにして自社に引きつけ安定的な関係を創り上げていくかが、市場戦略の重要課題となりましょう。

これは今さらながらの原理原則です。しかし、実際にこうした市場戦略を推進する場合、あなたの企業は、自社との関わりにおいてどれほどのお客様のデータを持っているでしょうか？ 経験的な物言いで恐縮ですが、それはあまりに少な過ぎるようです。


例えば富裕層について・・・

先日、不況の常として、もはや日常化したプレゼンに参加しました。富裕層に絞った刊行物を発刊したいと言うクライアントのオリエンテーションでした。もともとがラグジャリーなサービスで差別化していた企業ですから、こうした意向は当然のことでしょう。しかし、この企業が提供している価値について、どんなお客さまが賛同し、その比率がどれくらいか？ また他社のそれと余り差を感じていないお客さまがどれくらいいるのか？それらのお客さまはどんなお客さまなのか？ ロイヤルカスタマーには何か特性があるのか？ 動機付けとなっているのはなにか？などなどについては見解は示されておりませんでした。

ご承知のように富裕層は、狙い甲斐のあるターゲットです。しかし、それゆえにこの層の開拓・維持には競争も激しく困難が伴います。もちろんデモグラフィックなデータを含め、一般的なプロファイリングでは役に立ちません。俗な言い方ですが、ハウツー本では、ナンパできないのと同じです。ターゲットにもう少し踏み込む肉薄したデータの収集が必要だと痛感しました。


価値感度へ敏感な人材づくり

価格破壊は、不況期の常套手段です。かつてお世話になった玩具メーカーの社長は、「値下げをすれば流行遅れの玩具でも売れる」と言っておられました。いわゆる「バッタ屋」商売はこうした価格破壊を前提に成り立つビジネスです。通常バッタ屋に流れた玩具は縁日、お祭りで売られています。バッタ屋に渡すときには、在庫を現金に換え、資金繰りのカバーが主目的。収益は後回し。これは正統ではないことは言うまでもないことです。

資金が回れば、また儲けられる機会にも遭遇するかもしれませんが、どれほど続くことでしょうか？ この不毛のビジネスからどのように抜け出すか？ それは売りの現場でのコミュニケーション力の強化です。

売りの現場のコミュニケーション力とは、提供する価値の伝え方であり、お客さまのその伝えられた価値への感度の中身とそのレベルを吸収する力です。そのカギはPOSなどの売り場テクノロジーではなく、人との対面から読み取れる人間力、タレント性でありましょう。このタレント性の育成には、「顔のない」サービスをベースとしたマニュアルレベルの教育では不可能です。


情がカギ

富裕層、シニア、高齢者と期待に満ちた市場は目の前にちらついています。しかしこれらはやっかいなことに「満足」は情動的な部分で左右されるもので、機能、品質、価格などモノがサポートする比重は少ないのです。それゆえに先端的なIT技術をいくら駆使して効率よく情報を伝達しても売りには結びつきにくい市場でもあります。むしろ知識よりも情、同時に「お客を知る」「商品を知る」お客さま目線での温かい「目利き」が求められているのです。

最近のニュースネタですが、リタイヤしたシニアから広く人材を求め起用して売り上げを大幅に向上させている中小の不動産会社や小規模な建て売り会社が紹介されていました。こうしたことはニュースの話題にすぎないかも知れません。しかし、一方、こうしたことは、お客さまが本当は何を求めているのか？を知る道しるべとも言えなくはありません。

(2010 6-24)
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第186回『VMDの復権が物語るモノ』

最近、VMDが再び話題になってきています。このVMDとは、視覚を通して製品特性、コンセプトをプレゼンテーションしていくと言う意味で、ビジュアル・マーチャンダイジングと呼ばれるもの。およそ30年前に、不況に見舞われ危機に陥った米国の小売業を救ったと言われ、いっとき我が国でも注目された市場戦略です。しかし、これが売り場に導入されたもになので、ディスプレイと混同され結局は不消化なものになってしまったのは不幸なことでもありました。相対的に日本の流通ではマーケティング意識が低く、マーケティングはメーカー、流通では「売り」に徹するという役割分担の考えが浸透しているのもVMDが不発の原因だったとも思われます。


売り場のみが真実を語る

これが再び評価されてきた背景には、


	テレビ、新聞、ラジオ、雑誌というマス4媒体を駆使すればモノが売れた時代は終わりつつあること

	大量消費の時代は終わり、自分の尺度でモノを買うという時代になってきたこと

	ニッチ市場をいかに育成するか

	さらにはメーカーといえども「売り」に入って売りをリードしていかないければ、生き残っていけないこと、

	情報ルートが多様化し、お客さまとの接点である売り場、店頭、その他が「売り場」であるというよりは情報収集や相互の交流・ふれあいの場になってきたこと



など、こうした情報時代の固有の市場が生まれてきたことなどがありましょう。


アイデンティティはさらに希薄になる

情報化時代の特性は、アイデンティティが希薄化していくことでもあります。

企業ブランドは、多角化、多品種化、多国籍化などにより境界が薄れています。このことは専門性への疑問を生じさせてもいます。そのために商品として、あるいは店としてはアイデンティティを定義してとそれに連動した商品化、さらにその商品が約束する「世界」をわかりやすく、強烈に印象づける視覚的な演出が必要とされ、貴重な来店客をお客さまにするトータルなVMDが求められてきたのではないかと思います。

最近の例で見れば、こうした代表は・家具のイケア、またはアップルの売り場でしょう。さらには表参道でオープンしたナイキのショップなどが、挙げられましょう。以上はパワーブランドの店や売り場ばかりではないか？ と言うご指摘もあるかと思いますが、コモディティ商品にも必要なことでしょう。

筆者が関わっていた頃もそうでしたが、よほどのブランドロイヤルティの高いお客さまではない限り、売り場で購入予定をスイッチングするお客さまは60％近くは存在していました。この比率はもちろん価格要因もあると思いますが、近年さらに売り場での訴求力が高まってきたことはVMD再評価につながっているようです。


何を約束するか？はっきりさせる。それがVMD成功の基本

先日、ある雑誌の特集に「なぜ日本企業はi-Padが創れないか？」を特集していました。この欄にも、以前、書かせて頂きましたが、この記事の指摘は、「いまさら」で、別に耳新しいことは何もありませんでした。言うまでもなく、人々が買うのは、「夢」です。アップルを購入する、または購入したい人は、スティーブジョブスへの「共感」と彼の夢を買うことに他なりません。

あるコピーライターは、リンゴマークが付いているだけで「欲しくなる」と言っていました。好例です。技術的には技術大国日本のメーカーでは、いつでも創れるそうです。本当でしょうか？ 大言壮語する彼らは何を見ているのでしょうか？

"Stay foolish, Stay hungry"（バカになれ、飢えに耐えよ）、と、かつてスタンフォード大学の卒業生を前に訴えた彼の「好きな物作りに情熱を掛ける」精神こそ売り物です。もちろん既存の規制を打ち破ってユーザーの便宜や楽しみを追求していく姿勢も若いジェネレーションやクリエイティブクラスを惹きつける魅力です。「柳の下にドジョウは2匹いる」のかもしれませんが、2番手に甘んじ、リスク回避をするこざかしく、いじましい知恵にどれほどの共感性があるのでしょうか？ 機能、デザイン、美しさ、企業理念と製品、売り場が一体となって「約束する世界」を可視化して伝えるコミュニケーション戦略、それあってこそVMDは機能するのです。

(2010 7-8)
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第187回『リスク回避』


負けないだけでは勝てない？

W杯が終了し、ちょっと気が抜けた日々が続いています。W杯レベルのサッカーを見ると他のエンターテイメントの魅力が褪せてしまったからです。一つのボールを追いかけてゴールさせる単純とも言えるゲームですが 野獣を思わせるどう猛な者同士がぶつかり合うW杯の迫力には圧倒されましたし、彼らの信じられない身体能力や技には目を奪われました。これをさらに盛り上げたのは大型画面であり、映像技術、音響技術の進歩であることは言うまでもないでしょう。そしてアフリカのエネルギーです。おかげで連夜の寝不足です。

今回のサッカーが教えてくれたこと、それは勝つには、何が必要か？ です。そして何よりも痛感したのは「オリジナリティ」の必要性と「リスク」をものともしない勇気です。相手が強いほど、この二つに徹していけるチームに、勝利の女神は微笑んだと思います。オランダとスペイン戦はまさにその典型でした。両者は愚直なほど自己のサッカーを繰り返し、引くことなく競い合っていました。イエローカードの多さがそれを物語っていると思います。


びびった試合で勝負を失った民主党

W杯最終日、参院選が行なわれたのなんとも皮肉です。予想通り民主の後退でした。

識者は消費税など敗因の分析で姦しいこの頃ですが、庶民感覚では、皆後付けに過ぎません。要は政権維持に汲々とした選挙への臨み方に失望した結果でしょう。蓮肪氏の一人勝ちを見れば判ります。知名度がある、TVでの露出度が高いことも160万以上の票獲得の一因でしょうが、それ以上に国民を惹きつけたのはメリハリの効いた物言い、明快な役割意識、党派を気にしない意見、そして若さでしょう。選挙結果や派閥・グループを気にしてうじうじした発言をする候補者たちとは余りにも対照的でした。彼女のことを「きらい」であると評する人も多いようですが、自身を「生意気で嫌われ者」ですと言う彼女には潔さが感じられます。


パウル君に負けるな

徒然草には骰子の名人の逸話が載っています。ある人が勝負づよくあるには、何か秘訣があるのか？を尋ねたところ「勝とうとして骰子を振ると負ける。だからいつも負けまいとして骰子を振るよう心がけている」と応えたそうです。この逸話は結果にこだわるなと言う教訓でしょう。

勝つことに終始して、負けることを恐れた勝負は、自由度や驚きがなく、精彩に欠けて面白味もありません。これはそのままマーケティングに通じます。

成熟、不況、少子高齢などは無難を強いて組織全体が是とする方向に傾きがちです、結果としてびびったマーケティングに帰着されます。

しかし、マーケティングは一方で「気分」を変え、活性化させる役割も担っています。正しくても心に響かないマーケティングはむしろ迷惑です。

際物ネタですが、いまドイツ水族館の「占い蛸パウル君」が世界一有名な軟体動物として人気です。彼はカルパッチョに調理されるリスクも厭わず？ にドイツ代表の勝負の帰趨を占いすべて的中させました。翻っていま私たちの生活には、IT、クルマ、ファッション、エンタメ、食などほとんどの分野でヒット商品への後追い、無難な、勝負を避けた「リスク回避姿勢」の商品ばかりが送り込まれています。そうでなくてもすべてが食傷気味な時代、ドイツ蛸に負けるな、と言いたい・・・です。

(2010 7-22)
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第188回『ジェネレーションY』


従来型のマーケティングは通用しない？！

米国では、10代の終わりから30代初めの若者を「ジェネレーションY」と呼ぶようです（クーリエ5、6月号USニューズワールドリポート）。

いつの時代も「若い世代」には企業は関心を持ち、彼らの価値観や動向が消費市場に大きな影響力を持っていることには変わりはありません。我が国でも「欲しがらない若者たち」とか、「シンプル族の反乱」とか、さらには「草食系」「肉食系」と、若者の欲望の有り様が取り沙汰されていますね。

いずれにしろ、この世代が注目されているのは、企業の期待に反して、今までと違い「思惑通りに」モノを買ってくれないことが大きな理由でありましょう。若者は常にモノの所有欲に溢れ、お金さえあれば、ばりばり買ってくれるという企業都合が大きな壁に突き当たっていると言えます。

このY世代は過保護すぎる親が生みだした産物で実社会では自立することが出来ないと言われています。また彼らは抜け目のない消費者でもあり、インターネットを使いこなし、2008年の経済危機を経験している世代です。ネットとともに育ったこの世代は、リサーチ力に長けているのが特徴で、言って見れば「情報通」で「抜け目なく」、「ケチ」そして「ハイテク好き」。消費が夢ではなく、なぜ大人が高価な商品やブランドに夢中になるのか？ 「意味不明」の世代でもあります。


何で差別するか、何を見せびらかすか、それが問題だ！

マーケティングの常套手段である「差別化」「見せびらかし」「自分らしさの表現」などは彼らには通用しないようです。

私事で恐縮ですが、先日、小5の孫娘の徒競走を見に行きました。この娘は、かなり早く、案の定、他を追い抜いて後半1位になり、当然身びいきで1位と思っていましたが、テープを切る寸前でスピードを落として2位となったのです。「なぜ」って尋ねると目立つのがいやだったらしいのです。そしてこうしたことは「いじめ」とは関係がないようです。それでは彼女は運動会が嫌いなのかと言うとまったく反対で大好き。しかし、彼女にとっての達成感は、勝つことではなく、自分の計画通りに走れたことが、満足になっている節があります。

子どもの価値観を敷衍するのはどうかとも思いますが、ファッションでもそうで、大人が良かれと買い与えたものは拒否します。「かわいく見える」とか「目立つ」、「他人と大きく違う」ことには抵抗感あるようです。この背景には、縦の関係ではなく、どうも水平的な仲間内でそれとない規範、許容された範囲での自己主張、贅沢などがあるような気がしています。


見えないモノ、プロセスを買う世代

Y世代と言われる人たちは、ファストファッションや中古品の購入が流行していますが、かつてのグランジとは違い、発見とか購入・入手プロセスに自己表現を求めているように思われます。極論かも知れませんが自分らしさ、顕示するのは「情報」の生かし方で、モノそのものではないと思われます。

思うに「かっこいい」がまったく変わってきたのではないか？ と思います。米国のコンサルテーション会社による最新調査で「彼らは最安値の商品を買うことに達成感を感じているようだ」と消費によって得られる達成感を説明しますが、しかし、さらに踏み込むとこの世代のかっこよさは「情報通であること」、「価格・ブランドが保証する“いいもの”に依存せず“自分の目で価値あり”とする目利き力を見せびらかす」、そして「情報縁も含めた“仲間”ウチで自慢できる意外性」、さらには「それを話題化することに達成感を感じる」のではないかと、推測します。


付録ブームから見えるモノ

数年前から女性ファッション誌の「付録」戦略が構想しているようです。付録と言えば安っぽくチャチで実用に耐えないと思っていましたが、結構優れものが付いています。そしてこれが女性誌の魅力になっているのですから、旧世代の私には驚きです。私見ですが、これは付録の実用性はむろんですが、それよりは「タダで？得たモノ」だから価値があると女性達が考えていると捉えた方がよさそうです。裏読みすれば「情報に疎い」「お金持ちと見られたくない」と言う若い女性の心を惹きつけているのです。

PCソフトのVISTA以来、ガジェット＝付録が付いており魅力の一つを形成しています。これらの多くは「タダで入手できるもらい物」です。そして人気のスマートフォーン、i-Padはガジェットの宝庫です。このガジェットを生かして行ける人が、カッコいいのです。

こう考えるとY世代以降の若者たちには、押しつけがましいアプローチではなく、企業が彼らのために何ができるのかをはっきりさせて、理解してもらうこと、また彼らが「おもしろがる」物語や仕掛けを用意し、彼らの行動が仲間のコミュニティで「転送」したくなる、話題化することできる素材を提供することが必要ではないでしょうか？

話題化については、最近ハンドメイドをベースとしたビジネスモデル・・・例えばインドのディーパ・グアナーニ、オランダのレインボーコレクション、NYのデニムセラピーなどが・・・成長しています。いずれも共感性があり、ユニークなアイディアをベースとしているようです。

価格破壊にしろ、プレミアムセールスにせよ、安いだけ、お得なだけではY世代は振り向いてくれないという現実を見据えたプロモーションやマーケティングがいまや必要となりました。従来型の発想ではもはや通用しない世代を時代は迎えつつあるのです。

(2010 8-19)
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第189回『70％の売り上げが下がった！』


「いつまでもあると思うな、親と金」

いつものことながら昔の人の言葉には感心させれます。「売れない」はもはや所与の現実です。この現実は、おそらく消費市場を構造的に変えていくものと思います。その結果、どこにでもあった業種・業態が消えてゆくことのなるでしょう。

先日、ある手芸問屋の社長にお目にかかりました。出会ったのは25、6年前。お会いするのは15年振りのことでした。出会い頭、「宇田さんが関わっていた店はいまやほとんど廃業してしまいましたよ」とおっしゃいました。想定はついていたとは言え、専門家からの情報です。少なからず驚いたのは事実です。それに伴って家もこの間、売り上げはダウンし続け、いまやかつての30％の取引までダウンしていますとのことでした。


お古い話しで恐縮ですが・・・

当時、私はIWS国際羊毛事務局（ウールマーク）の羊毛のプロモーションをお手伝いしておりました。その頃から羊毛は化繊に押され徐々に市場を失いつつあった時期です。IWSでは、羊毛の品質生を再認識して貰う必要もあり、毛糸素材に肩入れし、素材市場の拡販の一環とし手編み市場に関心を持ったのです。そのためにIWSでは紡績5社およびその参加にある販売企業とでプロジェクトを立ち上げ、そのプロジェクトの推進役のメンバーとして私が参加することになりました。

毛糸市場は、明治時代から続く古い市場ですが、この市場もまた機械編みの時代の末期を迎えており市場の衰退は顕著でしたから、IWSの課題は困難が予測されていました。こうした折、私たちが提案したのが「手編み」による「毛糸市場」の活性化でした。

これは必ずしも参加企業からは歓迎されるモノではありませんでした。毛糸は素材であり、重さで販売量が計られキロ単位の取引が業界の常識だったからです。一方手編み毛糸は一玉、一巻きで取引しグラム単位でしたから、販売量は比較になりません。業界は苦い顔をしましたが、このプロジェクトの主導権は予算を中心にIWSが握っていましたから半信半疑参加していたと言うのが実際。ま、販促費の一部を負担してくれるのだから「おつきあいしまひょ」でした。


ニッチへの着目、ニッチの意味の把握、そしてチャレンジ

手編みへの取り組みは、業界にとってはまったくの革新でした。先ずは番手が中細から太番手に変ったこと、当然器具も棒針に変りました。また作品仕上がりも精緻なモノから不器用な手触り感のある野暮ったい？ ものとなったのです。このことは当然製販ともに大きな意識改革が必須となりました。同時にこうした手作り製品にどのような価値づけを行なうか？ も大きな課題でした。

そのために私たちは何をしたか？ 詳細は省きますが、要約すれば、当時一部で兆していた手編みマニアへの注目、またこの小さい萌芽の持つ時代性です。またこのニッチ市場を受け入れてくれる市場戦略の探索でした。

その結果、私たちが商品化したのは・オンリーワン・ぬくもり・関係性の三位一体のパッケージでした。いまや40代後半の女性なら誰でもが経験したと思われる手編み製品「プレゼント」のブームはこうして作られたのです。

意欲的な販売店は、毛糸の専門店であると同時にプレゼント演出も売る「新業態」店へと転身したのです。このための私は伝道師として全国の大小毛糸店の店作り東奔西走することのなったのです。その後、手編みブームも終焉し、頂点を極めた頃、大手広告会社へ仕事が流れたこともあり私の役割も終わったのです。そんな因縁で、この問屋社長との関係は生まれたのです。


市場を再生できなかったわけ

それから25年、かつての手編み市場は、いまや見る影もありません。なぜここまで落ち込んだのか？ 原因はいくつか考えられます。ひとつはIWSのような業界の革新に貢献する牽引役の不在です。もうひとつは成功体験から抜けられなかったこと、さらに重要なことは結果しか見ずに成功の背景を分析する組織的能力の育成を行なわなかったことでしょう。

時代には浮き沈みがあります。こうした変動に耐えていくのには我慢強さと新規なものを取り込んでいくマネジメントの姿勢が必要です。70％市場が落ち込んでいる激変に「それでも潰れずにやってこられたのは、二つの経営努力にある」とご説明頂きました。

一つは同社は江戸時代からつづく歴史のある糸問屋であり、細々と言えども全国に知名され「糸針」商売の伝統を守り小商いを支援せねばならないと言う「使命感」。もう一つは新規の変化への「先取り」と「挑戦」でしょう。同社では10年位前からECに着目し「楽天」のスタート時からショップを持ち「シルクフラワー」という特殊な手芸材料に特化して販売してきており、いろいろ工夫を重ねて、10年後のいまなんとか軌道にのせてこられたことだそうで、いまやさらにもう一店舗出店し売り上げ増を目指すとのことでした。「いつにかわらない低空飛行ですが、細く長くが私たちの商売。ロングテールは伝統です」と。「色々やってみないと先は開けません」とも。

同社がこれから再び大きな飛躍を遂げるか？ それは神のみぞ知るです。しかし、手作りにしろ、手芸にしろ人の営みとして無くなったわけではありません。市場が解体し、大手資本では採算が取れないという市場は、今後、今以上にあらゆる局面で輩出することでしょう。そして彼らの市場撤退の共通語は「不況」「売れない」です。でも本当は市場へのマッチングに機能不全しているだけではないか？ とも思いますが・・・。

再び古い川柳で・・・「孝行のした時分には親はなし」、もじり「香香の漬けたい時分には茄子はなし」ニーズはあっても応えられない・・？！ へいお粗末様で・・・。

(2010 9-2)
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第190回『CSRまたはCRについて』


エアコン火災発生拡大について思うこと

今年は猛暑です。そして30度前後の気温は、昼夜を問わないようで、寝苦しい熱帯夜（25度を越える）は48日続き、いままでの記録を上回ることは確実。おそらくこの原稿が出る頃には、記録更新に終止符を打っていることを期待します。

こうした中、エアコンの火災事故発生が相次ぎ、拡大しているとのことです。この火災の危険があるエアコンは経年10年以上である場合が多く、こうした古いエアコン使用のお宅は要注意だとか。これは我が家にも当てはまります。とくに2階のリビングのエアコンは、火元となりがちな室外機が屋上にあり、日頃の点検がしにくく心配のタネとなっています。


あるメンテナンスマンの思い出

妻とはこの数年、夏の季節を迎える毎に取り替えを検討していますが、幸いに無事夏を迎え、今夏の酷暑にもけなげに耐え、老夫婦を熱中症から守ってくれています。この製品はD社の製品ですが、こうして20年近く持続しているのは機種の優秀性もありますが、それ以上にかつて不具合であった折に修理を担当してくれた方の腕と誠意のおかげではないかと思っています。

最近、とみに人の足元を見る商法が罷り通っていますが、この方は、何時までも使えるように修繕をしてくれたのです。エアコンは一般消費者にとっては決して安い買い物ではありません。可能な限り長寿命であることは何よりもありがたいことです。買換えの際には、その方を通じてと思っていましたが、D社の組織では、販売とメンテナンスは別組織であり、その方のルートで購入してもその方の手を煩わすだけのようです。


変化を売る時代はもう終わり

マーケティングでは、CR（カスタマーリレーション）、CSR（企業の社会的責任）など耳障りの良いお題目が唱えられています。また低炭素社会・よりよい環境づくりなど声高に叫ばれています。ECO製品などいたずらに新規機能を付加し、省エネ、経済性、賢い消費者としての差別化など、あの手この手で「変化」を商売ネタにしています。地デジも同源でしよう。

しかし、これらいずれもが市場のパイを拡大したい、陳腐化で市場を創りたい、という言わば「衣の下に鎧が見える」類のものが多いのは消費者の立場から見ると不快です。小難しい理屈は食うためにそれはそれでけっこうですが、マーケティングの本質を見失っては困ります。もっと消費者の暮らしに貢献するかを考える時代が来ているというのに・・・。


北欧のトラックメーカーS社の設計思想

かつて私はトラックのマーケティングのお手伝いをしていたことがありました。その企業は、トップメーカでしたが、マーケティングの軸足を、売り込むことではなく、メンテナンスとサービスに移そうとしていました。

例えば大型トラックに関しては北欧のS社の設計思想を研究し、シャシは生かしつつ、時代の要求に対応できるエンジン、ブレーキなど装置のユニット化を行ないユーザーのクルマが陳腐化しないよう配慮しトラック経営の負担の軽減を提言。顧客とのよりよい関係をつくり、同時に資源的にもムダの少ないクルマ造りを志向していました。これはトラックに限りません。生産財のカテゴリーにはいる製品ではこうしたことは検討されていることを寡聞ですが耳にしていました。


一過性のお付き合いにはウンザリ！

いま多くの大型耐久消費財は、買換え需要で支えられています。そして現在の「パイが縮小する時代」にあっては、CSRによるブランド維持、CRによる顧客の安定化は重要は戦略のあることは論を待ちません。しかし、こうした戦略は口先だけではうまく機能しません。

「男は黙って・・・」ではありませんが、自社の製品を愛する人を、出来るだけ増やしていくことがこれらマーケティングの王道。酷使されるこの夏のD社のエアコンを顧みるにつれ、思うことです。私には出会ってよかった数少ない企業としてD社があります。新規を売り込むだけの手法にはウンザリ。一過性ではないお付き合いを企業に望みます。

(2010 9-16)
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第191回『Less Onが不振脱出の決め手？！』


「不思議な国のアリス」から学ぶこと

ルイス・キャロルのこの不思議な童話は、警句に満ちています。そして、思い出すにつれ、今気になるのは二つ。一つは赤の女王が言う「止まっているためには走り続けなければならぬ」という言葉。もう一つは主人公アリスが兎の穴に落ちながら学校の生活を思い浮かべて言う「授業（Lesson）」と言う言葉です。

前者は、まさに現在までの「競争の時代」でのあり方を暗示していますし、事実、この警句をマーケティング学者アンゾフが自著の論文に引用していたのを記憶しています。そして今日まで、企業は競争社会の行動として、現在あるために変らずに競争優位確保を目的に「走り続けて」きています。

もうひとつの「Lesson」はマーケティングのこれからへの警句でしょう。これはある意味、私の独断でもありますが・・・。


Less On、捨て続けること

「学ぶこととは知識を身につけることなのに、少なくLessし続けるOnってなぜ言うのかしら・・？」アリスの素朴な疑問です。「あのお馬鹿なルシーと同じになれ、ということかしら」とさえ考えます。

しかし、考えてみれば、専門家になる、一つの分野にこだわると言うことは、何かを捨て去ることでもあります。あのゲーテのファーストが悪魔と縁を切ることができたのは、彼が蓄えた膨大な知識は何の役にも立たず、すべてを捨て去った時、恩恵が訪れると言う話を私は思い出します。

マーケティングにおいても同様でしょう。ユーザーニーズを考慮して？すべてを盛り込んであることは、何もないこととと同じです。

いま、不況です。物が売れないは合い言葉です。しかし、この停滞現象を経済学者や企業はお金が無いことに結びつけがちですが、それは正しくないことは皆さま、ご承知でしょう。


ヒット企業、アップル、Googleに共通なこと

売れない、その原因は、いまが超成熟社会だからです。そして売れないから、あれもこれもサービスと称して大盤振る舞いです。しかし、一方で「いい商売」をしている企業もあります。例を挙げればパワーブランドであり、アイディアブランドです。これらは様々な業種に輩出してきていますが、お馴染みは、Googleであり、アップルでしょう。

Googleは検索エンジンですが、この種のサービスにおいては後発です。これがいまや競争から抜けて一歩先にいるのはなぜか？ それはかつての王者Yahoo!のトップページと比べれば一目瞭然です。つまりはYahoo!は盛りだくさん。Googleは素っ気ないほどシンプルです。ここにサービスつまり顧客への視点、戦略の相違が感じられます。

またアップルは、最近すべて出す商品が大当たりですが、いずれの商品も欠点だらけ？ でもあります。したがって、追随する企業は「なぜ？」と思うばかりの様子が伺えます。私見ですが、アップルの成功は人の「直感」を信頼するコンセプトではないでしょうか？ i-Pad、i-Pod、iPhoneなどマニュアルらしいマニュアルは付いていません。購入者は触っている内に使い勝手わかってきます。言って見れば無用のお節介を切り捨てているのです。


いま巷では・・・

9月になり、話題騒然のひとつがエコカー減税補助の終了。駆け込み需要で伸びた自動車市場は大きく縮小するようです。そのため大手自動車メーカー各社は10％から20％の生産調整に入ることがマスコミを賑わしています。当然、このことは雇用にも響くことでしょう。しかし、こうした状況は、まさに「赤の女王」の論理に従っている結果です。

つまりいかに多くの一流企業が同じ方向を見ている同質化の競争以外には戦略がないか、を裏付けるものでもあります。そして彼らが守っていることはひたすら止まっていることに過ぎません。家電はいざ知らず、ましてや自動車は自己表現メディアでもあります。同質化戦略はブランド戦略の放棄でもあり、さらに官の支援などは、コモディテイ化を促進し、クルマの魅力を自ら損なうものでもありましょう。私なら「お情けのクルマ、生活保護クルマ」に乗ることは恥ずかしいですね。

いまクルマは、必要か、不要かの論議を越えて「欲しい」を創らねばならない時期です。それには個性や主張が必須ですが、そうした評価を得るためには、一つの価値に絞り込みその他は削って行く勇気が必要でしょう。エコカー減税補助を期待するのも結構ですが、「補助」など蹴っ飛ばす気概のあるクルマ、心に響くクルマはないものでしょうか？

S.ジョブスではありませんが、「Stay Hungry,Stay Foolish」の潔さが、若者の心を捉えます。かつてクルマメーカーのプランナーが「クルマは演歌」だと言っていました。蓋し名言です。何を戯言を・・・？ と、いまの優等生マーケターからは嘲笑を受けそうですが・・・。

(2010 9-30)
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9月の出来事

9月の始め、さるアクティングゼミナールの学生さん達から昼食のご招待を受けました。このゼミの所在は山梨県の河口湖湖畔にあります。暑さも頂点に達していて、都会に嫌気をさしていた私はよろこんでご招待に応じました。しかしその日は台風の影響もあり、思いがけない雨天。避暑の期待ははぐらかされましたが、若者達に会うことは、爺の私には余り多くなく、よい機会でもありました。

基本的には若者と会うのは億劫です。まずは、若者の発散するエネルギーが鬱陶しいこと、とりわけクリエイティブを目指す人種の無意識の傲慢さと卑屈さ、そして我が儘なこと、などが理由です。しかし、一方で私が尊重するのは、彼らが、後からくる世代であり、時代の変革は彼らにしか出来ないということです。

若者への不満である常套句「いまの若者は、マッタク！」はシュメールの碑文にも書き残されているとか？です。これは別の見方をすれば、時代に置き去りにされた世代の「泣き犬の遠吠え」見たいなものかも知れません。私などは、若い世代には恰好の標本でしょうが、先の見えた私は、そんなことに拘泥せず「袖ふれ合うも多生の縁」の気持ちで出かけたのです。


コンソメに愕然

目的の昼食は2時から始まりました。お話では外部から客を招いたのは初めてのことだそうで、その嚆矢が私とは恐縮しました。ゼミナールをご指導の先生からは、「ホスピタリティ」と言うことを指導されているようで、舞台とは異質の日常の場でのそれについてどう表したらいいのか？ 学生たちは腐心し、同時に緊張もしていた様子が手に取るように分りました。けっこう可愛かったですよ。

そして食事のスタート。最初の料理がコンソメでした。市販のブイヨンを使ったのか？、と思いましたが、口にして愕然としました。

ご承知だと思いますが、もともと「コンソメ」とは、仏語で「完成された（Complime）」の意味で、中世から見られるようになったもの、フランス料理では大切なレシピ。基本的な作り方は、牛肉・鶏肉・魚などからとった出汁（ブイヨン）に脂肪の少ない肉や野菜を加えて煮立てそこに卵白をくわえてアクを吸着させ、さらにそれを漉した後、浮いた脂分を取り除いて作るという徹底した手間の掛かる調理方法がとられます。

これらの手順は厳密に行われねばならず、見た目は単純ですが非常に手の込んだスープです。コースのはじめに食欲を刺激するのには理想的であると同時に、プロの世界ではこのスープで店の水準が忍ばれるほどものです。供されたスープの色は琥珀色の透明。手のかけ方が並ではありませんでした。


これは誰が創ったの？と訊ねました。

一人の屈強な強面の若者が前日より作業に掛かり、自らは緊張の余り吐き気を催すばかりに気を張って作ったそうです。まさにその甲斐があった逸品でした。もちろんそれ以外の料理にも料理のサービスも気配りに満ちていたのは言うまでもありません。


即戦力という企業の傲慢

今回、こうしたもてなしは彼らにとっては初めての経験のようですが、このようにして若者は学び既成の社会に向けての自身の価値を高め通用していけるべく、努力していることをしみじみ実感しました。未完の世代にとっては彼らの日々が完成へのステップでもあるのです。その彼らのステップアップに対し指導者もまた真剣に取り組んでもいます。

一方、受け入れる側はどうでしょうか？ 彼らのキーワードは「即戦力」です。冗談じゃありません。「即戦力とはなにか？」要は彼らの人材育成の努力を放擲し、すぐ通用する人材を得る魔法の杖を求めているのに過ぎません。資本の論理や効率論を言えば、「ごもっとも」です。

しかし、今すぐと言う自己都合で人づくりの投資をムダとする企業にどれほどの明日が約束されているのでしょうか？ 雇用者側も先のない傲慢な企業にすり寄っていくのはそろそろ止めにしたらいいのに！ と思います。円高は、日本企業の競争力を弱め、雇用を減退すると経済学者は声高に叫んでいます。「日本はどうなる？」と。正直に言えば、競争力の低下は、円高ではなく、企業の考える力の低下です。


マーチショックは当然の企業行動　

最近、経済界の一部で「マーチショック」なるものが囁かれています。いわゆる大企業ニッサンが人気車種「マーチ」の生産をタイに移したことを言うようです。まさに、ウォーラスティンが主張するように、資本は安い労働を求めて世界を駆け巡るの実践です。企業の本音は、「日本の雇用などどうでもよい」です。また企業にとっては国の役割は小さくなってきています。

こうした「新しい現実」にあって、考えねばならないのは「労働の質」について「効率から効果への転換」です。それにはお互いの「可能性を発見すること」、企業は新世代との出会いから「可能性」見つけること、そして、とりわけ雇用される側は自身の価値をしっかり開発し、主張することでしょう。このことは既存の体制からの「受け」を狙うこととは違います。

「コンソメ」は、若者達の可能性と熱意の象徴です。彼らの方向性は定まっていませんが、その可能性は、後からくる世代に属し、明日を期待させるものでありました。　=== 「ああ、あってよかった」が不況を打破する？

いまや過成熟な時代、企業は同質性競争→低価格競争という地獄のスパイラルに嵌っています。この循環からの脱出のカギを握るのは「人材」。そしてホスピタリティへの共感とそれを実現する熱意です。そしてこのホスピタリティの実現に向けて創造性を開放していく人材こそが「いい人材」と言えるでしょう。

しかし、こうした「いい人材」づくりは、企業と若い世代とが人間の「幸せ」を見据えて前者は寛容、後者は創造力を持って「共創」して行くしかないと思います。

料理家辰巳芳子氏は、「いのちのスープ運動」を行なってきているそうです。高齢者の人々に「ああ、生きていてよかった」という食事を提供することを願ってのことだそうです。製品・サービスも同様ではないか？ と思います。

「ああ、この製品・サービスがあってよかった」というためには、「モノ＋思い遣り＝ホスピタリティ」がセットとして届けられねばならないでしょう。それがまた不況回復への王道ではないでしょうか？ それには「即戦力の人材」などいるはずはありません。

(2010 10-14)
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戦力外から戦力へ？

いま期待されているのが高年齢者層が持っているとされているお金。折からの不況もあって、国も企業も含め世間様は、金持ち層からお金を巻き上げる算段に明け暮れています。こうした層の賞味期限は2025年までとされ、あの手この手のマーケティング戦略が急ぎ検討されているようです。

かく言う私も猫の頭よりはましだと言うことでしょうか？ 時折、企画会議なるものに呼び出され惚けた頭に刺激を与える機会を与えられております。

マーケティングと言うとついこの前までは若者の専売特許で、40歳を越えた老トルのマーケターは戦力外でした。いまはさらにこの傾向は強まっています。もちろん、その背景にはIT技術があるようです。とりわけ日本企業は、若者信仰、ニューテクノロジー信仰が強いようで、若者は進んでいる、老人は遅れているという幻想が支配的です。実際は異なるのですが、現実を直視するのが苦手の国民性。高齢のマーケターは「お呼びでない」のが世間様です。

しかし、若者市場が縮小し、いまや高齢者の懐が頼みの綱となる局面もあり、と言うことで、多少状況が違ってきており、いままでは「啓して無視していた」老人の意見も多少参考にしようとする傾向が生まれつつあります。ありがたいような、情けないような気も致します。


マズローの欲求5段階が無効に？

高齢者をターゲットとする際に、何歳から高齢者とするか？ は意見が分かれるところです。しかし、それはそれとして絶対に押さえておかねばならないのは高齢者のライフサイクルの転換です。それは「昨日は今日よりも悪く、未来は今日よりもよい」と言う直線的なそれから、共時的な円環的なライフサイクルへと変わり、それに併せて欲求も変化していくからです。

人により「未来」へのスパンは異なります。ご記憶の方もあると思いますが、昔、70年EXPOの頃だったと記憶しますが、・・・「未来学」と言う学問？ 領域が提唱されたことがありました。人間だけが「未来」を描けると言うのがこの学問のコンセプトでした。そして人間の価値は、どれくらいのスパンで未来を考えられるか？で決まると言う考え方。まさに若者志向の直線的な進歩を称える学問でした。

あなたはマズローの欲求5段階はご存じですね？ 簡単に言えばアブラハム・マズロー（1908年～1970年、アメリカの心理学者）が唱えた説。彼によれば、人間の欲求は、5段階のピラミッドのようになっていて，底辺から始まって、1段階目の欲求が満たされると、1段階上の欲求を志すというものです。その段階とは、生理的欲求、安全の欲求、親和の欲求、自我の欲求、自己実現の欲求です。これがどの程度、現実の生活と整合性があるかは、別として今日までのマーケティングをリードしてきたコンセプトのひとつであることには間違いありません。しかし、これを円環のライフステージとの関わりで考えるとこの段階は全く違ってきます。


円環のライフステージでの欲求とは？

突然ですが「黄泉がえり」と言う伝承はご存じですか？ お遍路の八十八札所で知られた四国のお話ですが、この遍路の旅順を逆に回ると過去に戻れるという言い伝えです。真偽のほどはわかりませんが・・・。

しかし、我が身と照らしてみるとまさにこれからの欲求は自我や自己実現から離れて生理的欲求、安全への欲求へと回帰していくように思えます。またさる文学者の晩年は「死者との対話が深い楽しみともなっていた」大江健三郎は、（エッセイ「死者と共に生きる」）述べています。

直線的なマーケティングにはモデルは求めやすかったと思いますが、円環型のそれではモデルは無限で的が絞り込めず漠としています。また直線的なモデルは可視化できましたが、円環型では深層的です。触れて見て初めて判る価値観でもあります。また、その価値に共感を得ていくには、価値提唱者側の深みのある人生観も必要でしょう。ここに高年齢者へのマーケティングの難しさがある気がします。


自己超越というコンセプト

晩年、マズローは、5段階の欲求階層の上に、さらにもう一つの段階があると発表したそうです。それが、「自己超越」(self-transcendence)の段階。

自己超越者（transcenders）の特徴は、


	「在ること」（Being）の世界について、よく知っている

	「在ること」（Being）のレベルにおいて生きている

	統合された意識を持つ

	落ち着いていて、瞑想的な認知をする

	深い洞察を得た経験が、今までにある

	他者の不幸に罪悪感を抱く

	創造的である

	謙虚である

	聡明である

	多視点的な思考ができる

	外見は普通である（very normal on the outside）



だそうです。これはウイキペディアからの引用です。まさに円環の時間を生きる達人になるための目安かもしれません。しかし、マズローによると、このレベルに達している人は人口の2％ほどに過ぎないそうです。


話題のQOL（高齢者の生活の質向上）について

最近QOLなる言葉が医療やケアなどの領域では氾濫しています。しかし、このQOLは消費経済と都合良く結びつくコンセプトでしょうか？ またモノの充足がQOLを約束するものでしょうか？ QOL自体も不明確です。おそらくこの評価は個人の価値観に属するものでしょう。

いずれにせよ、このQOL実現を目指すには、まず直線型思考から脱し、円環の時間とその世界について知る必要がありましょう。　マーケターはこの円環の時間と暮らしをどう描けるでしょうか？ 私も齢70を越える高年齢者のグループに属しています。まさに「円環を生きる」自分が試されている・・・です。

(2010 10-28)
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マジメは罪？！

コーカサスレースというゲーム、ご存じですか？

この言葉、「不思議な国のアリス」に出てくる奇妙な競争の名称で、ドドーという伝説の鳥により提案されるレースです。アリスが流した涙の海に漂い、ずぶ濡れになった動物たちが、身体を乾かすために砂浜で行なうレースですが、それはドドーが引いたコースに沿って走り回る競争で、競技者はヨーイ・ドンの合図で走り回り、お仕舞いという声で、終了するレース。誰が勝ったのか、負けたのかさっぱり不明の競争です。動物の誰かが、そのことを問うと、ドドーは重々しく「みんなが勝ったのだ」と宣言します。勝ったのなら「ご褒美を頂戴！ と参加者が言い出します。そこでドドーはアリスにご褒美を出すように要請し、アリスは、ポケットにあったお菓子を砕いてそれぞれに配ります。「でも、この人のご褒美はどうするの？」とまたみんなは騒ぎます。結果としてアリスは自分のもっていた指ぬきを賞品として貰うと言う話です。

熾烈な戦いに参加し、勝者も敗者もなく、その成果物もわずか、この話は、いまのビジネス競争によく似ています。ルイス・キャロルが生きた時代は、博物学が大流行の時代で、ドドーという鳥が、かつて存在していたことは一部では知られていたようですが、この鳥の知名度を上げたのはこのアリスの童話であったと言われています。ドドーという鳥は巨大だけれど愚鈍の比喩にもなっています。


「違いが分らない」差別化競争

私たちマーケターは、日々市場や、競争状況を調べ、いかにライバルを出し抜くか？に血道を挙げています。マーケティング誕生以来、マーケティングの役割は、ポジショニング、差別化、変化、ブランデング、競争優位に貢献すること、かんたんにまとめれば、こう言うことか？ と思います。にもかかわらず現状を見る限り、差別化どころか似たものの氾濫です。

今年の夏を振り返って見ましょう。ビールは発泡酒も含めて製品は数多く登場しました。しかし、ビール市場は、暑さの割りにには、不振だったとか？自動車もエコカー減税の関係もあり、エコカーなるものが増えて、相対的にブランド力は相殺されて、どれも余り変わりがなくなった？

家電も地デジへの変更を打ち出していますが、どこの製品も同じ。ちょっとした話題は3D-TVだけ。地デジにしたらコンテンツの質はアップすると思いきや、どの局も低コスト製作のお手軽番組のオンパレードで、スイッチ・オフ。いま繰り広げられつつあるスマートフォーン競争にしろどこがなにやら・・・？ タレントでもAKBやらOKBやら、さらにはNKBやらご当地女子が出て識別不能。果ては元おにゃん子とか？ いやはやです。私は爺だから、遅れているのかもしれませんが、おタクででもないかぎり違いなどさっぱりです。あなたはどれだけ今夏の商品を識別できますか？


まじめに競争するほどに差別がなくなる

優秀なマーケターが居りながら、こうした現象はなぜ起きるのか？ こうした点、サントリーは上手だな、と思います。

ビールではプレミアムモルツ、ウイスキーでは「角」、最近はトリスの市場化への挑戦で、他社とはひと味違う戦略をとっていました。市場のボリュームから見れば、おそらく大したことではないかも知れませんが、プレミアムでは「ちょっとした贅沢を」、「角」ではサラリーマンのハイボールで「軽い満足感」を、トリスでは、割ることを前提に、女性を含めた若者の気軽なパーティメディアとして、と提案性は明快です。

「市場が小さいから出来ることさ！」と言うやっかみも聞こえて来そうですが、しかし、それはあくまでの専門家の目線にしか過ぎません。専門家と言いつつ差別化を追求し、結果として同質化競争競争というジレンマに陥っているのは、まさにコーカサスレース。一所懸命に頑張って走った結果、得られたモノはわずか！ 間抜けな話です。

いまは、情報社会であり、情報が溢れ、同時に伝達ツールも豊富になりましたが、それはそれで競争は多彩、混乱も増えただけでしょう。いまさらに言うことでもありませんが、こうした同質化競争への脱皮のカギは「変化」を提供することです。「変化」は、市場調査からは導き出せません。当然の話ですが、市場調査して使用者に不満や望むところを尋ねたところで、そこに新発見などある筈はありません。なぜならほとんどの人は皆同じ方向に見るよう躾けられているからです。


「マーケティング・イマジネーション」が古くて新しい　

人間は通常、変化を好みません。しかし一方、そうした変化しない慣習化した日常に退屈さらには厭きる存在でもあります。こうした矛盾した人間から答え引き出すのはマーケターの役割です。そのためには「マーケティング・イマジネーション」（T.レービット）が不可欠でしょう。

前述のトリスで言えば、CMキャラクターに、「懐かしの」アンクル・トリスが登場しています。懐かしのあの頃、トリスのCMは「人間らしくやりたいな」「トリスを飲んでハワイに行こう！」でした。当時の「人間らしく」は「暮らしにあくせくと追われるばかりではなく、たまにはハワイ（・・・当時は1ドル365円の時代、海外旅行など夢のまた夢）にいく夢でも持つて暮らそうという提案」でした。WAY of AMERICAと言うモデルはあったにしろ、マーケターにはそれなりに夢を広げることが出来た「面白い」時代だったかもしれません。

同質化競争なか企業は、効率主義が態勢です。もちろん優秀な人材が「優秀な評価」を得るためには態勢の風を巧みに読むことです。これは別の見方をすれば自己主張をさけ、自分の考えは棚上げにする「人間らしい感性の放棄」でもあります。しかし、人間が住めない企業や社会によそと違うこと、いままでと違う発想をもつことは難しいでしょう。

人間不在の企業にとっては、人間は消費者＝効率よくお金を生んでくれる都合の良い相手でしょうし、人間の幸せが願いではなく、本音は自社の幸せ、繁栄です。もちろん企業は存続していかないと人間の営みである生活も滅んでしまいます。それが企業社会です。が、そうは言っても、企業の生存のための暮らしよりビジネスが優先されるとしたら、これは本末転倒でしょう。　=== 「人間らしくやりたいな」

極論すれば、企業内に在り、人間の目線で見ることが出来るのは唯一のビジネスマンは、私たちマーケターと敢えて付記すれば経営者だけです。そんな人間としてマーケターが競争行動を眺めたら、どこもかしこも同じじゃないか？としらけることでしょう。そして過熱する競争の愚かしさに気がつくはずです。そこから一歩抜けるためにはどうすか？

それには先ずは競争の外に身を置くこと。そして競争参加者とは別のフィールドを発見しすることでしょう。つまりは皆とは別の方向を探り、「人間らしくやる方途」としてイマジネーションを広げることで、それこそがマーケター本来の役割です。こうした考えでは、出世は大きくは望めないかも知れませんが・・・・。

出世はとりあえず諦めて、まずは「人間らしく」。それは同時に束縛のない自由の世界に船出することでもあります。そしてとにもかくにも自分にとって「面白い」ことを求めていくことでしょう。その結果は、変わり者、異端児の誹りを引き受ける宿命を持つこととなります。でもこうした宿命を引き受けるのもお仕事？、元々マーケターとマーケティングは嫌われ者なのですから・・・。

世間様がいま待っているのは・人間に戻れる「面白い」こと！？・・・「諸君、マジメばかりが能ではない、それは罪かも知れませんよ」です。

(2010 11-11)
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第195回『お歳暮商戦雑感』


お歳暮の商戦が始まりました。

今年は、感覚的にはそぐわないのですが、人々の懐具合は、ケッコウいいらしい？ ですね。

報道によれば、平均39万2800円、昨年の暮れより1万2000円いいとのこと。また一部上場企業に限っては、リーマンショック前の業績に復帰、増収、増益も多いとかです。当然こうした景気回復を敏感に反映しデパートなどでは売り場を構成しています。私がよく出向くデパートでも同様です。お歳暮の値段は平均3700円、人気は一番が西京漬けなど、ついで洋菓子、三位はハムだそうで、いずれも食品、しかも見栄えのするものが人気のようです。

が、こうしたお歳暮商戦が始まるとお客である私などは困ることもあります。

まずはお歳暮商材の品揃えに伴う売り場の移動です。これは歳暮に限りません。最近はデパートもイベントに力を入れており、かつての盆暮れだけでなく企画が頻出しその結果、なじみの売り場が見つけにくくなったり、さらにはこうしたイベント期間中無くなったりすることで多いに不便を強いられます。


蔓延している刹那主義ビジネス

これはすべての売り場に言えることですが、とりわけ食品をマグネットにする店舗では、こうした不便には、怒りさえ感じます。

私の例で言えば、最近ドイツパンに嵌っています。デパートですから、パンの売り場は多彩です。また有名レストランがお総菜ととも自家製のパンも売っています。しかし、パンはどこにでもあるブランドのパン、またそれらはフレンチ系がほとんどであるため、大同小異です。

ついでにパンで言えば、日本ではパン・ドミという食パンとさらに菓子パンが主体、バゲットなどは陰が薄いのが実情でしょう。バゲットは30年の歴史がありながら、15％弱のシェアに過ぎないようです。したがってドイツパンは、まったく地味。マニアが買うくらいかも知れません。

土一升金一升の地価で店を構えている百貨店ですから、効率や生産性を考えたら当然、「地味な」商品はお引き取り願うと考えるのが筋かもしれません。しかし、こうした「地味」を求める客からすれば腹の虫が治まりません。

一方、パンで例を引きましたが、売れ筋中心偏重の品揃え、売り場づくりはどのデパートさらには大型店にも通じます。競争、競争と言いつつ実際は画一化が進行し、いわゆる「同質化競争」の戦場です。発見する楽しさなど全くと言っていいほどありません。東京近郊どこの都市・街に行っても同じ状況ですから、わざわざ都心やターミナルにいく必要はまったく感じません。　差別化、個性化を無視したその場しのぎの刹那主義ビジネスの蔓延、テナント・名品ブランドなど他人任せの無責任ビジネスは結局は店の寿命を縮める羽目となると思います。いまや時間と費用を考えたらデパートに赴くのはムダ、とりわけ高齢者にはデパートは無用の存在で、事実、周りの高齢者は通販の方にショッピングの楽しみを求めています。お歳暮などではなおさらでしょう。いまどきデパートの包装紙がステータスをもつなんて、過去の過去。むしろこだわれば「通販」に分があります。


「け」を豊かにする改装、リニュアルが必要では・・・？

不景気のなか、この数年、デパートは価格破壊の流れに抗すべく、売り場を改装してきました。結果、食品売り場でも宝石店と見紛うばかりの「おしゃれな」売り場づくり。マスコミの話題になっています。ある意味、「食」が自己表現欲求のメディアとなってきていますから、「グルメ」「通」「贅沢な食卓」づくりなどをお手伝いするこうした売り場づくりは考えられないことではありません。

しかし、富裕層、こだわり層対象でビジネスは成立するでしょうか？これら対象は「グルマン」で食材にも金に糸目はつけないのでしょうか？知る限り富裕層・こだわり層といえども毎日パーティを開き高級ワインやフォワグラ、キャビアなど楽しんでいるわけではありません。日々の食卓は、「普通」です。当然ですが・・・。

いつの世も富裕層、こだわり層は存在しますが、こうした層が、これからの日本で態勢を占めることなどあり得るでしょうか？それより心配のタネは「普通のお客様」の減退や店離れではないでしょうか？ したがって、売り場から発信している情報が、大切なお客様の「普通のニーズ」に応え「リピータ化」に結びつけられるか、気になるところです。売り場は、どれくらいの頻度でお客様の来店を期待しているのでしょうか？お客様との関係をどのくらいの期間として考えているのでしょうか？ 例えば「はれ」と「け」を考えた場合、なおさらです。


もっと商売人でありたい・・・？

まず宝石の様な売り場は「はれ」を考えたものでしょう。しかし、課題は販売スタッフの知識不足、縦割りの販売対応です。おそらく派遣店員で売り場は運営されているようですから、自店の商品については熟知して当然です。しかし、商品のカテゴリ、関連事情については不勉強です。

京都の漬け物売り場で、素材である京野菜についての常識を訊ねても適切な回答は得られませんでした。また京漬け物と東北の漬け物ではレジが違ったり、担当が異なったりして、それぞれ個別の販売対応です。私のささやかな経験ですが・・。

「け」については、わざわざ出向く理由の一つは、買い回り圏での商店の衰退です。少子高齢化は、日常食品材の纏め買いと同時に少量多品種の頻度買いも増大させます。したがって「け」をベースとした来店頻度向上を考えるとデパートには追い風が吹いています。そこでは名物・名品よりも・鮮度と価格・味への満足・選ぶ楽しみ・販売量が重視されましょう。とくに公共交通を利用した持ち運びの利便も考えたいところです。

スクラップビルド・リニュアルも結構ですが、こうした「け」のニーズに応える生活者目線での売り場づくりとお届けやお取り置き、さらには御用聞き的な高齢者・子育てなど忙しい女性などに優しいサービスの開発こそ大切ではないか、と思います。

幸いデパートはブランドとして高い信頼性を保っています。売り場やITネットに投資することも時流でしょうが、もっとデパートを身近な存在とし稼ぐ、しかも大きな投資を必要としない改善アイディア・お客様満足への工夫の余地は沢山あるのではないか？・・・売りの現場はむろんですが、とりわけ経営者、マーケターはハーバード・ビジネス流ではなくもっと商売人でありたいものです。フツーの客の暮れの雑感です。

(2010 11-25)
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第196回『やはりメディアはテレビだ？！』


「広告市場、底打ち」？！

「広告市場、底打ち」と言う新聞の見出しが目に飛び込んで来ました。内容を見ると、電通はサッカーのワールドカップや参院選による広告が好調で、増収増益。博報堂は売上高は減らしたが事務所の集約といった効率化で経費を削減し、営業利益は高まった、とのこと。まことに喜ばしい限りであります。大手2社の見解では、食品、飲料、家電、化粧品などの広告は回復基調にあるとのことです。

媒体別にはテレビやネットの広告が、伸びる反面、新聞、雑誌、ラジオは減少。2極化が進んでいると発表しています。しかし、この記事、ちょっとおかしくないか？ とも思います。見方によっては、不況に向けての大本営発表的なプロパガンダとも言えなくはありません。この情報ソースは、最大手2社からの情報をベースとしているからです。


勝者がすべて取る現実

と同時に日本の広告業界は、大手、とくに電通一社に集約化されており、それが一層拍車が掛かっていることを物語ってもいる気がします。また併せて、いまさらながらに「広告はなんといってもテレビ」と言う現実にも気が付かされます。

インターネット広告が伸びていると言う意見もあるでしょうが、広告主が期待しているのはテレビであり、極言すれば広告会社選別の決め手は、そのテレビへの買い付け能力でしょう。現状オン・エアされているTVCMを見る限り「クリエイティビティ」には、多くの期待が寄せられていないようですが・・・。

マーケターや広告専門家は、「費用対効果」と言いますが、そんなことは重箱をつつくような話で、実際はマスコミ＝TV効果は・商品認知・売り場認知・人気の増幅・販売スタッフの動機付けなど「売れる環境」づくり。それを考えればテレビに勝るモノはないと断言出来ます。

例えば、向寒の時節、ユニクロのヒートテックに関する情報はテレビ主体で浸透しました。それに合わせてブランド広告が、新聞全ページカラーで展開されました。

不況を託つファンション・アパレル業界においてこうした大型広告投資はユニクロを断然優位にした、と思います。認知率の向上は、ボリューム市場においては優位に働くのは広告戦略の定石です。いったん出来上がったた「カジュアルはユニクロ」を覆すには、少なくともユニクロが投下した広告費の2倍は投入しなければならないでしょう。

少なくともわずかな金額で、こざかしい戦略を立案して対抗してもムダ。なけなしのお金を削って投下した宣伝効果は、ほとんどがトップブランドに吸収され、そのブランドパワーをさらに強めることになることは過去に事例はいくらでもあります。


待てば海路の日和あり？

長引く不況、市場の成熟とニッチ市場へのアプローチなどマーケティングと広告の役割には新しい創造性が求められています。このことは広告会社のイノベーションへのエンジンです。しかし、今回の「朗報？！」は、こうした「イノベーション」への期待を覆すものではないか？ と懸念しています。

なぜなら、どうやら不況の風が止めば、再び儲ける機会は努力せずとも自ずとやってくるようだからです。問題は、それまでの体力。不況は100年に一度のきびしく長期に渡っていますが、それを耐え抜けるだけの埋蔵金を広告会社は貯め込んでいるのでしょうか？貧乏根性が染みついた私などはそうした思い一入です。

通説を信じれば「20世紀型の大量消費を前提とした市場戦略が転換」され、生活者目線のニッチ市場が芽生えて、20世紀型ビジネスのモデルを変え、21世紀型のビジネスが態勢を占めるようになる」と言うことです。当然、広告ビジネスは、「IT技術を背景としつつ市場の確保・育成などビジネス・インキュベーションとしての役割が期待され」ていました。おそらくトレンドとしては、おそらくそうでしょう。


1千万、2千万はカネじゃない？

しかし、一方、広告業界は、同質化競争の競争と過酷な価格・サービス競争により生存し得た企業だけが利を得ると言う旧態以前の発想に依存していると言う「現実」で、その表れこそ「広告市場は底を打った」ではないでしょうか？ 私の親しいアドマンは「10億円以上のキャンペーン」を持ってこいと上司から発破を掛けられているそうです。細かい手間の掛かる仕事はありがた迷惑。従って乏しい広告費や先の見えない小事業への関わりには極めて消極的にならざるを得ないようです。高い給与のアドマンの生産性と効率を考えると、現状はともかくも一面の理はあるかもしれません。

広告会社は、代理店ではなく、広告会社へ、さらにはビジネス支援会社へとその役割を標榜し、社屋も言っていることも「先端情報産業」イメージを創ってきています。が、現実は、パッケージだけ、中身は昔のまま。景気の良さそうな金回りの良い企業や業種を嗅ぎ分け、ちゃっかり儲ける、濡れ手で粟のビジネスはなかなか止められない・・・のですね？「変える必要がなければ、変えないのがいい」「金持ち喧嘩せず」で・さすが大人の知恵。感服しております。広告会社のイノベーション・・・儚い夢かもしれませんね。

(2010 12-10)
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第197回『時代の流れはサステナブルへ』


Goodby！ 寅年

クリスマスイブ、もはや胸躍る聖夜という年齢ではありません。それどころか、もっぱらサンタとして孫たちに臑をかじられるのが精一杯。序でながら、来年は卯年。私は年男でもあります。

漢和辞典によれば「卯」とは草木が覆う状態で今年の寅より多少元気が出るような意味です。また卯酒とう言葉がありますが、それは朝酒のことを言うらしい。しかし、周りを見ると朝酒でほろ酔いの気分にはなれない。景気の低迷は年変われど相変わらずとの見立てです。

でもはっきりしたのは時代の潮目の変化。大きくみるとトレンドは「サステナブルへ」と向かうことは間違いないようです。当然、この潮流への取り組みは今年でも予兆はありました。しかし、考えねばならないのは今日のビジネスサイドの取り組み姿勢ではないか？ と思います。

景気の予測では、来年についての不安要因の一つはエコカー減税、エコポイントの終了による大型消費財の需要の先食いその影響による景気の失速が挙げられています。しかし、もともと、こうした税金投入による作られた需要は、無理があり、こうした官主導の市場創出を期待するのは、余りに虫が良すぎはしないか？これら恩恵に預かることが少ない身のひがみかもしれませんが・・・。もちろん私はエコに反対しているわけではありません。


気になるのは小手先の対処療法？

しかし、見るところエコに対する企業の対応は、対処療法的。場合によっては被害者意識を強く抱いている企業が、いまだに多いのではないか？ と感じられることです。例えば日本のエコ規制は厳し過ぎ、グローバル競争での競争力を削ぎマイナスとなると言う考え、また企業収益の圧迫、さらには企業活動の枷や制限になるとかの意見です。言って見れば余計な「環境はコスト」と言う考え。

果たしてそうでしょうか？ 年の瀬の一時、ふと歴史を振り返って見てください。

少なくとも最近50年、半世紀、企業は二つの大きな潮流メガトレンドに巻き込まれました。第一は品質競争、幸い日本企業がリーダーシップを取って勝ち組となりました。第二はITによる生産性・効率化を目的としたスピード競争です。またネットワークベースのグローバル市場での競争です。この競争は、経済先進国においては痛み分けというところ。併せてアメリカ、日本、EUの優位性が崩れ、成長の風向きは新興国へと変わったと思います。そしていま環境・資源問題を基本にした持続、すなわちサステナビリティがメガトレンドとして登場しつつあります。

かつて若いとき衝撃を受けたローマクラブの予言「成長の限界」への取り組みがついに現実的なビジネス課題となってきたのではないか？ と思われます。ローマクラブ゛の提言は「化石燃料の枯渇」への危機感からなされたものでした。それだけに技術革新で対処できるレベルでした。

しかし、いまの問題は、化石資源の枯渇だけでなく森林資源の減少、地球温暖化、水不足、生態系の変化、人口分布の変動などもっと複雑。人類すべてのサステナビリティの危機が予測され、こうした問題の解決には、技術革新レベルではもはや限界があります。また課題発見型の改善志向も有効ではないと思われ、それに替わって目的志向による国境を越えたインテリジェンスの集積、先進技術の駆使とコラボレーション、人・モノ・カネの世界規模での対応などなど従来とはまったく違った次元での対応が不可欠とされています。


ビジョンマーケティングの実行

最近サステナブルな戦略の成功事例の代表として耳にするのはGEの展開する「エコマジネーション」と、その一部である「スマートグリッド」や「リバースマーケティング」です。このエコマジネーションの特徴は、GEの成長戦略だと言うことです。この取り組みは2005年より始まり環境問題の革新的な解決とお客様価値創造を両立させると言うGEからのコミットメントそのものでもあります。GEではこのビジョンのもとに、お客様、政府、NGO、大学とのパートナーシップを強化し、大きなビジネス成果も上げています。　=== 課題はサステナブルに取り組む戦略的ビジョン＆デザインと実行

こうした動きを目にするに付け気になるのは日本の企業。省力、省エネ、省資源をはじめとして、ソーラーパネル、ハイブリッド、LD、ナノなど優れた環境技術がありながら、いまひとつぱっとしないのはどうしたことでしょうか？

もはや常識ですが、どんなすぐれた技術でも、技術のみに依存している限りにおいては成功は期待できません。また技術優位性はいつまでもは持続しないことも自明です。もちろん価値創造には技術あっての話ですが、必要なことはその技術をコアとして時代のニーズに的確に答え価値を創出するか？ のビジョンの開発とそれに基づくプログラム立案、それらのすばやい実行ではないでしょうか？

「サステナブル」と言うメガトレンドは堰を落とされたばかり。GEとてスタートを切って成果を確信したのはわずか数年前。「学ぶ」は「真似べ！」です。日本も含めアジアの諸国はパクリの上手いお国柄です。独自性や独りよがりの自信や意味のない驕りは捨て、戦略的に、まずはパクリ、でいきましょう。脱兎のごとく動くが勝ち、リードしてれば競争は優位だ、と思います。卯の刻は朝6時、日の出はもうすぐです。

皆さま、良いお年を拓いて下さい。でも木の根につまずく兎を待っても、「待ちぼうけ」ですよ。

(2010 12-24)
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第198回『門松は□□□□□の一里塚、めでたくもあり、めでたくもなし。』

いかがお過ごしですか？□のマス目に文字を入れて見て下さい。有名な格言ですよね。

例えば、お年玉は、昨年より4,000円アップとか？ 子供にはよろこばしいことでしょうが、親にとっては思いは複雑。ボーナスが増えた？増えない？カットなど事情は様々な年末でした。景気の見通しも、政治の見通しも、何の一里塚でしょうか？ お遊びはさておいて他人様のことを考えるよりスタートはターゲティングとポジショニング、そして自社のコアコンピタンスをクールに見つめることではないでしょうか？

同時にそれは「お客様の幸福実現に何を提供することできるか」を明確にすることでしょう。そしてこのことこそ投資機会を生むものだと思います。余りに当たり前のことかも知れませんが、こうしたことのブレが現状のビジネス活動の混乱、退化を招いてきていると思うからです。


見渡せば「銭ゲバ」ジャパン。

例えば今年で終わりのアナログTVなど、まさに好例ですが、この技術革新によって「幸せ」になるのは誰なのでしょうか？優れた映像技術による表現はけっこうなことですが、地デジにより選択肢が大幅に拡大したにもかかわらずコンテンツの水準は、むしろ退化しており、どこのチャネルを見ても同工異曲、結局は「紅白」に収れんしたのが年末の状況でした。誰かが言っていましたが、「地デジにしてもつまらない番組ばかり。見ていて腰が痛くなっただけ・・・」には納得です。

エコにしても、クルマ、家電ではエコポイントという名の国税を使った「バーゲンセール」、この国による援助がなくなると、企業は、京都議定書で取り決めた環境規制に文句を言うばかり。

話は私事に及んで恐縮ですが、いま私はささやかながら「シルクロードの健康的な未来を考える会」なるNPO活動に首を突っ込んでいます。こうしたなか漏れ聞いてくるのはODAなどを始めとして途上国などの支援を、日本にとって利をもたらす国・・・例えば資源がある、とか、日本製品にとって市場性があるところに絞り注力をしていく考えだとか！早い話、見返りがない国は切り捨てて行こうと・・・。ちょっとおかしくありませんか？

不況は日本人ビジネスマンやブレーンなどを「拝金」の腑抜けにし、理想を失しなわせつつあるのではありませんか？困ったことです。


セクショナリズムに陥った専門家たち

日本は世界に冠たる技術国家だそうです。確かにそうかも知れませんが、技術は進化するほどに専門性を増して、他の技術との関連を拒んで「たこつぼ化」する傾向にあるとも言われます。ガラパゴス現象などまさに典型です。こうしたことはなぜ起きるのか？市場を限定的に捉えそこでの優位性を発揮するために技術差別を追い求めるあまり、大局に立った視点が見失われて技術現場がセクショナリズムに陥って、進化がゆがんだ方向に進む結果だと思います。これにはリーダーの責任も多大にあると思われます。

2011年以降、私には景気が良くなるかどうかは不明ですが、想像するのに日本は景気をリードする側には立てそうにないのは残念なことです。ハイブリッドか？ 電気自動車か？ どちらが技術的に勝利するかはそれなりの関心事ではありますが、しかし、GEが提唱する「エコマジネーション」などの構想を前には両者の優位論争などどうでもよく思われ、どうにも影がうすい。正直、これってT社さん、N社さんのお話でしょう？！ さらに言えば日本の自動車企業が優位に立ってなにがうれしいの？ です。そんな時代は終わったのではないでしょうか？


「大丈夫か？」症候群

「エコマジネーション」はスマートグリッドを含めて社会インフラの革新を通じて社会のサステナビリティを維持していこうとする壮大な構想ですが、すでに5年前よりGEのCEOが先頭に立ち推進しているプラットフォームづくりプロジェクトです。確かに大風呂敷の感もあります。しかし、トップ主導のこのリーダーシップは蔓延っていたセクショナリズムの壁を打ち壊し、技術や営業現場の夢をかき立てるに効果をあげているようです。また世界の投資家の共感を得ているのも事実です。

同様なことはマイクロファイナンスの運動にも感じられます。この成果には批判もあるようですが、しかし、「マネー」と言う世界共通メディアを利用し貧困の撲滅を目指すこの考えは魅力に富んでいるように思えます。

話を中央アジアに戻すと昨年、資源大国と評価されているカザフスタンの年末パーティは東京の一流高級ホテルで執り行われたそうです。日本企業の同国への熱い視線を感じます。儲かりそうなところにはこぞって手を出す、そうでないところには鼻もひっかけない・・・。相変わらず官民挙げての「大丈夫か？」症候群の典型です。これで大丈夫？ と聞きたくなります。


「幸福の意識的な追求」

いま日本より貧しい国が元気です。昨年、9月ブータンのテイレン首相は「幸福の意識的な追求」を国連総会で提唱し、喝采を博したそうですが、ここに可能性に挑むアジアのリーダー達の姿を垣間見る思いです。「世界には不安が蔓延しているが、それはモノがないことではなく幸せが足りていないからだ」との彼の指摘でした。

時代は「古い富」を捨て「新しい富」の獲得に舵を切ったようです。私たちは、どうやら「幸福の意識的な追求」を目指して動きながら、考え抜かねばならない時代のまっただ中に放り込まれたようです。こうした現実を迎えての取り組みの原点は、大局を見据え、多くの知を集めるビジョンを創っていくこと・・・。さもないと年追う毎に破綻の道の一里塚を辿ることになってしまいそうです。「こいつあ、初春からてぇへんだぁ！」　

(2011 1-13)
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第199回『定番「これからどうなる？」』


これからの支出を動かす五つのトレンド

2011年がスタートを切りました。年が改まったとて、何が変るわけでもありませんが、でも先行きどうなるか？ は気になるところかもしれません。そこで定番のトレンド予測。私が予測しても誰からも信用されませんから、ずうずうしくも人様のアイディアの借用です。

あのアメリカン・エキスプレスが、世界のさまざまな市場で最新の消費者動向や消費者のニーズを把握するための調査を実施しているそうですが、日本市場についてもその概要がHBR 1月号に紹介されました。日頃、肌で感じているトレンド変化を、外国企業から改めて教えられた気もしますが、いずれにしろ「五つのトレンド」は納得！納得！ でありました。まずは紹介致します。


	トレンド1 「バリュー追求」

	定番的な高級ブランドから価格や品質を重視しながら新しいブランドが求められている。


	トレンド2 「男性の女性化が加速」

	とくに「成功」するよりも「自分の健康」「家族や大切な人と過ごす時間を大切にする」ことが人生の優先事項となってきている。


	トレンド3 「ユニークな商品や体験を求めるようになった」

	

	トレンド4 「シニアマーケットが国内景気の鍵となりそうだ」

	

	トレンド5 「エコ意識が普及しもはや『文化』となっている」

	



みなさんは、こうしたトレンドをどのように評価しますか？


ゼロベースで考える必要

私は昨年より風が変わった？ という漠然とした予感を抱いています。が、一方、現在関わっているプロジェクトと関連してみるとまだこうした変化やトレンドがものづくりや販売現場で真剣に取り組まれているか？ と言うと疑問です。

それはなぜか？ 第一はセクショナリズム、第二は主な原因は企業・組織挙げての保守性、つまり「大丈夫か？症候群」、第三は相変わらずの「行政頼み」の発想。また既得権へのこだわりもあるようです。

最近、経営者層には「暦学」なるものが流行っています。つまり閉塞感漂う中にあって、歴史を振り返り「成功」あるいは「失敗」の原因を確かめてみたいという思いがあるからでしょう。「龍馬」ブームもその流れにあるようです。

かつて私のマーケティングの恩師は、「日本が戦後成長を遂げた理由は、何もないからだ」と言われたことがあります。また歴史に依れば、先が見えた時代はありません。はっきりしていることは、失うモノを持たずに、見えない未来に向かって「明日はもっと良くなるはず」と楽天主義的に挑戦してきたこと、昨日までの「成功」は、このひとつに尽きます。経営者がアホだ！ 上司が無理解だ！ など批判するのはカンタンですが、それこそ「やってみい！」です。


変化はすべてボトムから　

さらに歴史の教えるところでは、時代の変化、革新はトップ・ダウンでは為されていません。すべてはボトムアップ。いま世界を席巻している企業群もそのほとんどは50年以内に誕生しており、個人の発想・イマジネーションからスタートしている事実をも直視すべきでしょう。

上記の五つのトレンドを、「こんなこと先刻承知だ！」とシニックに切り捨てずに、ご自分のビジネスと関連づけて見て下さい。いまのビジネスの立ち位置が、足元から崩されてゼロになっていく現実が間近に迫っていることに不安を覚えないとしたら、きっとあなたは時代に左右されないほどの「お金持ち」なのでしょう。

「金持ち喧嘩せず」と言う格言もありますが、一方「いつまでもあると思うな、親と金」との格言もあります。もちろん「ゼロから考える」には勇気が必要です。しかし、「ゴドーは何時くる」のでしょうか？ とくに若い男性諸氏、戦いを止めて、草食系に徹し、トレンド2に乗って「ジゴロ」の道に精進しますか？ ま、それもひとつの選択ですが・・・？

(2011 1-27)
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第200回『なぜ市場とすれ違うのか？！』


直感的なシンプル＆わかりやすさ

例えばトレンドのシニアマーケット。成長市場として期待されているシニアマーケットの課題は、明敏なビジネスマンには、十分理解していると言う自負がおありでしょう。高齢社会の到来は以前より自明のことだったからです。

しかし、シニアになって見ると頭で考えることと実際は大きく違っていることを実感するはずです。ものづくりに際しての従来のガイドラインであったJISや安全基準などのデジュール標準は高齢者社会を迎えて十分に機能するのでしょうか？

高齢者の求める機能は・わかりやすさ、シンプルと言われます。情報ツールとしてケイタイまたはアイフォンの成長が見込まれていますが、これらの設計・デザインの視点は、相変わらず新規技術や若い層への執着です。しかし、現実にはi−Padなどは高齢者や子供に人気です。ユーザー・インターフェイスでは直感的に扱えて「・わかりやすく・シンプル」だからでしょう。


技術は誰のもの？

日本の技術者は、どうもわかりやすさやシンプルが嫌いのようですね。こうしたことは技術者のレベルを引き下げたり、おもねりと錯覚され自負心が許さないのでしょうか？

かつて「軽自動車」の取材をしていたとき、カーナビについて話題が出ました。ご承知のように「軽」のユーザーは生活べったりの人々です。したがって稼働もほぼ毎日。行動半径も日常生活圏です。こうした層を対象としたカーナビは「見やすく」「間違いのない」地図情報で、同時により地域に密接した情報です。また車格とのバランスを考えるとお求めやすい価格であることも大切です。つまりは「高いユーザビリティ」と「低価格」が発想のフレームとも言えます。

いまから10数年前のことですが、こうした技術者の問題意識は鮮明に心に残っています。


変わる市場への対応のカギは上から目線の排除

いま製造者は、重大な岐路を迎えています。岐路とは企業と客との関わり方が根本的な転換を迎えているからでしょう。転換の理由は様々です。しかし、いままでの常識やマーケティング・ツール……効率化、最適化、JIT、集中的マーケティング、アウトソーシングなどなど……がほとんど利益や競争力を生むのに役立たなくなって来ています。しかし、こうしたことは「判っているけれど、でも……」と手をこまねき静観しているのがいまの技術者の実情ではないでしょうか？

仕事柄、私は多くのデザイナーやクリエイターにお会いして参りました。いずれも優秀な人たちばかりでしたが、共通点はみな技術に自信と誇りを抱いていることです。しかし、いまやこのことがマイナスとなる可能性もあります。同時に優秀な人ほどお客を消費者として利益を生むための手段として考えがちです。これは最悪なモデルかもしれません。さらにはこれに拍車を掛けるのが、新規技術こそニーズを生むモノ、差異化の要因であるという錯覚です。

こういったことが組織の中に無自覚に組み込まれ、すべての活動が、上から目線となっています。したがって、例えば企業が行なう顧客ニーズを探索する消費者調査です。そこの基本的な情報探索で欠けているのは「人間」への眼差しでしょう。つまり「人間」は、日常的な境界や区分を超えて活動し、実利的に還元される合目的な行動などとっていないことへの組織挙げての認識です。

また文化や文脈への関心も経営や製作現場に行くほどに希薄です。調査においては無自覚に上から目線で、複雑な結果は期待されず数値に裏付けられた明快かつ論理的なレポートが好まれます。


成功のカギは「複雑性」の受け入れと「人間への洞察」

優れた技術を持ちながら、それが活かされていない最近のビジネスはこうした合理的な情報収集と分析に原因がないとは言えません。またi-Pad、Google、フェイスブックなどユニークな競争力が生まれるのは「小さい組織から」と言うのもこの辺に事情がありそうです。　

最近欧米各社では定性調査が盛んといわれています。また観察調査も同様です。その背景には、発想の場をオフィスやパソコンから離れ生活の現場へと言う考えが強くなっていることだと思います。そして人の持つ「複雑性」をどう認め受け入れることかビジネスの主課題となっているからでしょう。そのためには専門の調査屋さんに丸投げせずに、お客を知るレベルを多元的にし、製造・流通・販売の3層＋利用のレベルで情報収し、全員が人間としてのイマジネーションを発揮することをクリエイティブプロセスに組み入れること。そしてそうした集合の知を資源にして、お客の問題解決にあたるという開発発想と姿勢を大切にすべきだと思います。

言うまでもなく、いま生き残りを考える経営者・ビジネスマンの仕事は「人を知る」こと、人の日々の課題解決に取り組むことだからです。敢えて例を挙げれば・医療マーケティングの競争優位は「患者への最適な貢献。」−−−すべてはここに集約されます。単純に過ぎますか？

(2011 2-17)
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第201回『分析力を考える』


「ニューノーマルの時代」での勝負ツール

2年前、起こった世界金融危機はある意味、時代の転換点ではなかったか？ マーケティングでの認識です。そしてあの「リーマンショック」以来、景気が元に戻ったとしても、すべてのビジネスのやり方やルールが変わったのかも知れないという考えが支配的になってきています。

ニューノーマルとは「新しい現実」の別の表現です。こうした現実は、もしかしたらいままでのルールだけではなく、ビジネスが立脚している資産も通用しなくっているかもしれません。こう考えると分析力、とくに「己を知ること」が今ほど求められる時期はないでしょう。「己を知り、相手を知ること」はビジネスの基本であることはいまさら言うまでもありません。しかし、基本を知っていることと、この基本が本当に身についているか？ 日々の活動に生かされているか？とはどうも別のようです。

また分析の対象も相手を知ることに軸足が置かれて、己を知ることにどれほどの努力が払われているか、には疑問と危惧を抱いています。


調査という幻想

最近ある会議に出ていましたら、さる得意先から活動状況を知りたいと言うオファーがありました。詳細は申し上げられませんが、そのとき私が申し上げたのは「自己分析」とそれを売り物にする方法の検討です。思うに得意先のニーズは、同社の活動と関われば、どのような可能性が見いだせるか？ と言うことと推定たからです。

IT導入期では、まずはビジネスツールの新規性が売り物でした。これは今も変わらないことと思いますが、同時にそれへの幻想も薄れてきたのも、また事実です。ビジネスの目標は「収益をあげること」。そして「差別化」を通じて成長を考えることで、それ以外のニーズはありません。また同社のような小企業（？）に関心を得意先が持つのは、量的なデータを背景による情報提供ではなく、生活者のある断面でのビビッドな情報ヒントではないでしょうか？

「情報」と言うとすぐデーターマイニングだのコンジョイント分析などが頭に浮かびます。官庁的な組織や企業では、調査の信憑性が問われ、即「量」と手法、さらに権威が問われましょう。しかし、こうした調査から導かれた知見が、市場での成功を約束するか？ と言うと答えは「否」。膨大な調査は、「大丈夫か？症候」の安全担保の手段に過ぎないことは多くの失敗事例で明らかとなっています。

マーケティングには、難しいコトバが飛び交いますが、それらのほとんどは、たわいのないことをさも権威ありげに表現しているに過ぎません。ましてや、小規模なビジネス活動の分析に調査屋と言う専門家の知識は不要です。極論すれば「害あって益なし」です。


足元に埋もれている貴重な財産

どんなビジネスにも顧客はいます。そしてビジネスとは顧客とのふれあいの経験であり、ビジネス資産とはこの経験の蓄積です。そしてこの経験をどのように生かすか？ 生かせるか？ がビジネス発展のカギでもあります。「大は大なり」に、「小は小なり」の財産が足元にあることをもっと自覚すべきでしょう。

日常的な経験を経営資源にするには、それなりの方法がもちろん必要です。お客との触合いで、得られる情報は沢山あります。例えば、いわゆるデモグラフィックな情報、さらにお客のパーソナリティ、売り場・接客への反応、ライフスタイル、伝播能力や嗜好、生活価値感など、例を挙げたら切りがないほどです。仮にこうした情報が集まられず、分析ができないのなら、一体、なにを今までしてきたのか？ を反省しなければなりません。

さらに以上の情報は・調査のための調査によるものではなく、それなりに活かすことが前提です。したがってもし「生きた情報」の調査専門家と言うのなら、あなたを含めた当事者以外ないからです。専門家を起用すればスマートな報告書は得られますが、それにはお金も掛ります。それ以上に大切なことは「貴重な財産」の無駄遣いです。


話題の「オシャピー」に学ぶもの

「オシャピー」ってご存じですか？

私は不勉強ながら知りませんでした。簡単に言えば「渋谷系」のファッションのトレンドのようで、不況が常態のファッション界で注目の元気なファションです。おもしろいのはデザイナーが皆まったくの素人だと言うことです。膨大なデータがベースを資源としていると言うよりも、極めて限られたデータ、感性を活かしつつ大成功を収めているファッションだと言うことです。即ち、渋谷系のファンである「オンナノコ」が着たいデザインをコンペという手段で潜在的なニーズを収集し、数名のプロがそれらを評価し、製品化していることです。

この背景には109売場、ファッションメーカー、雑誌社が仕掛けているようで、ツールとしては、ブログ、ケイタイなどによる裏付け情報や人気予測も収集しているようです。が、いずれにしろ量よりも定性的なアプローチ。調査の常識的には109空間にある多様な情報にフォーカスした広がりが期待しにくい手法です。素人はもとより、美容学校の生徒、キャバクラ嬢、カリスマ店員、マニアなどを製品開発に巻き込むと言う考えは、権威や世間体を気にする「大手」では到底受け入れられない「オシャピー」思考でしょう。しかし、どうあれ「自己分析」に起点を置いた「ニューノーマル」の時代での成功事例であることには変わりはありません。

「やるニャン！」、です。

(2011 3-3)




  
  
  

  
  第202回『無縁、愛、チョコレート』



第202回『無縁、愛、チョコレート』


もはや国民的な行事バレンタインデー

バレンタインデーは終わりましたね。この行事、やっかいなことに空気を読んだり、人の目を気にする傾向のつよい私たちの心情にうまくフォーカスした「行事」であり、いろいろな「格差」を認識する日。なんとも微妙です。あの小沢氏がチョコを女性議員からプレゼントされて鼻の下を伸ばしていましたね。女子にモテルことがうれしいのは男のDNAのなせる業かも知れません。

いずれにしろ、このバレンタインデーは国民的行事、老若男女全世代で94％もの浸透度だそうです。（記念日協会で調べ）。そしてその後の3月14日のホワイトデーも80％以上。市場規模については、やや旧いかも知れませんが、バレンタインデーが1300億円市場なのに対して、ホワイトデーは1200億円市場。合わせて少なくとも2500億円に上る市場だそうです。

振り返ると私が広告会社に入社した当時はこのバレンタインデーの導入期。社の得意先の菓子メーカーが「バレンタインデー」なるものの仕掛けを画策、しかし実際は「えっ！それなに？」と言う状況でした。知り合いのマーケターには、俺が仕掛けたと自慢する人もいますが、流行を見ての錯覚では？ もちろん、バレンタインデー普及には商業活動が一役買ったことは間違いでしょうが、巷間に言われるほどには「バレンタインデーはチョコレート業界の陰謀」と言うのはちょっと言い過ぎのようです。


流行の温床は私たちの文化が育む精神的病理

バレンタインデー定着には、日本独自の精神風土から見る必要があると言うのが今や定説。これは仕掛け側がモデルとしたアメリカのそれとは異なった「義理チョコ」や「ホワイトデー」と言う贈り物習慣が生まれたことと無関係ではないようです。

バレンタインデーの流行には、小学校高学年から高校生の役割が大きかったことが指摘されています。歴史的には女子が男子に親愛の情を込めてチョコレートを贈るという「日本型バレンタインデー」が社会に定着したのは1970年代後半で、ホワイトデーや義理チョコは1980年代前半と言われています。

2000年代以降は市場や目的も多様化。女性が男性にチョコレートを贈ると同時に愛の告白をするといった主要目的の「本命チョコ」とそれとは別の、既に交際中の恋人や、結婚している夫妻、子供同士でも行われるようになり、憧れの男性・女性に贈るケースや、上司や同僚、ただの友人などの恋愛感情を伴わない相手にもチョコレートを贈る「義理チョコ」という習慣が定着、義理チョコは1990年代後半以降衰退傾向にあるものの、女性が女性へチョコレートを贈る「友チョコ」、男性が女性にチョコレートを贈る「逆チョコ」、また自らのためにチョコを求める「自分チョコ」といった様々な展開され、いまさらに加熱状態にあるのはご承知の通りです。

インターネットによる意識調査を手がけた会社によれば、「こうした贈り物習慣がなくなればいいと思う」独身女性が7割は超えて存在する一方、そうした「反対」とはうらはらに「贈られるのは賛成」と言うちゃっかりさんも多いようです。バレンタインデーやホワイトデーの動機には、「日頃の感謝の気持ちを表す機会」「コミュニケーションを円滑する」「楽しい行事のひとつ」とかが挙げられ、義理チョコに対しても若い人はポジティブ、年齢層が上がるほど否定的な意見が強くなる傾向にあるようです。

独身男性では半数がこの習慣には「反対」で、理由は3倍返しと俗に言われている「ホワイトデー」での大きな金銭負担をはじめとして、妻子ある男性でも、他人の女性にプレゼントをすることを強要されており、一種の「義務的イベント」として考えて不快感をもつ人も多いことなどのようです。また極論すれば「バレンタインデーは環境型セクハラにあたる可能性が高い」との指摘も……


止めたいけれど止められない・・・！

以上はバレンタインデーの概説ですが、なぜこの行事が止められないのか？ 止めたいと言いつつも隆盛するのか？ です。私的にはこの現象が続く理由は、「自分探し」、「孤独死」「無縁」など一連の病弊と共通の基盤に根ざしているからではないか？ と思います。

20世紀の後半60年を掛けて、私たちは地縁、血縁、社縁などすべての縁切り捨ててきたのは今更言挙げすることではありません。その根底には「私・個人崇拝」がある筈で、・苦しくなったら、・寂しくなったらといって「きずな」や「つながり」など縁を求めるのはちょっと虫がいいのではないか？ と思います。

例えば縁。日本はかつては「縁」を大切にしたとの話もありますが、本当でしょうか？民俗的に考えるだけでも路傍に多く散在する道祖神や地蔵さんが、行き倒れや子殺しの供養であったことは明白な答えはでしょう。人は孤独に生き、孤独に死んでいったのです。しかし、現実には人は孤独には耐えられないのが本性。

フランスの哲学者J.クリスティバは「愛」と言う病気の存在について述べていますが、近代が引き受けた「孤独」への処方として「愛」が創られたのは事実だと思います。その意味でバレンタインデーは「愛の度合い」「愛の格差」「自身の認められる度合い」の診断基準とも言えます。

一方「チョコ」が貰えないことは、孤独への脅迫であり、「無縁」の自覚を迫るものかも知れません。「無縁」「格差」の淵をさらに深める罪深い行事として機能しないよう祈るばかりです。出来れば無縁者、格差解消に「愛」の御恵みを！

(2011 3-17)
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第203回『ゼログラウンド、そしてゼロライフへ』

1000年に一度と言われるほどの大災害が東日本を襲いました。

まさに想定外の天災でした。それに加えて原発事故、これは天災と言うよりは人災かも知れませんが、いずれにしてもダブルパンチ、これをどのように乗り切るか、私たちすべての取り組むべき課題です。

序ですが、この原稿は、計画停電が伝えられる中で作成しています。使用しているツールは単三電池で動く「ポメラ」です。


日常の崩壊

自然の前には人間の営みはいかにもろいか！ を、この災害は実感させました。大なり小なりこの影響は昨日までの「日常」や「当たり前」を大きく突き崩したことは間違いないようです。9.11のいわゆる「ゼログラウンド」が世界の政治の分水嶺とすれば、今回の不幸は、日本の社会にとって分水嶺となるかもしれません。

そうは思いつつも大きな「変化」に直面して改めて抱かざるを得ない懸念です。それは私たちの「文化」に不変的に根ざしている「出る杭は打たれる」と言う日本人に染みついた主張や異質の考えを嫌悪する心情です。この心情は江戸時代の100年近くの鎖国と行き場のない閉鎖的な精神空間で培われたと言う説もあります。

世界では今回の災害に際しての被災者、日本人のモラルの高さが評価されていますが、このことを手放しで優れた「国民力」としてよろこべるでしょうか。


耐える、素直であることの美学？

今回、日本在住の外国の人々が一斉に日本を離れていきました。危険への対処であることは間違いありませんが、同時に、彼らの行動の裏には「政府」の情報について疑って掛るという「常識」があるのだそうです。

原発に関しては日本政府が「安全」を叫べば叫ぶほど逆に「不信 」を増幅させ国外避難へと向かわせたと知人の外国人から聞かされました。不信を是とするのは問題ですが、自己の判断や生き方までも他人や権威に委ねてしまうのもは決していいことではありません。

他国の人の話を聞いて「なるほど」と行き場のない私たちと広い大陸に生きる人々の「違い」をいまさらながらに実感した次第です。こう考えると「耐える」「大人しい」「素直」も考えものかもしれません。


怒りを込めて振り返れ

少し暮らしが落ち着き「復興」が推進されるとき、私たちはどのような「復興」を目指すのでしょうか？ 災害から10日過ぎて気になるのは「節電」です。周りの空気は「欲しがりません、元に戻るまでは？」です。

とくに感じるのが「マスコミ」。どこも同じ報道姿勢であり「節電」を呼びかけています。疑えば「東電」のお先棒を担ぎ電気の配給を有利にして貰おうとの腹があるのか？と下衆の私は勘繰りたくもなります。

マスコミはこれまでの報道姿勢に反省はないのでしょうか？ またメディアが創り上げた「豊かさ」幻想や「ライフスタイル」への自省はないのでしょうか？ 時代のオピニオンリーダーを自負する人々は問題への処方箋を持っているのでしょうか？ 私たちの「知りたい」は山ほどあるというのに答えは扇情的な情報しかないように思えてなりません。

原発の災害は過剰な消費のもたらした遠因であるとも考えられます。節電の街を歩いて見ましたが、果たしてつい1週間前まで私たちが享受していた煌々とした明かりの下での便利で豊かな暮らしが「正当」であったのか？ 疑問を抱きました。明るさは美しさでしょうか？ 闇や暗さは文化の遅れでしょうか？ むしろ陰翳のない奇妙なフラットな世界に私たちは無自覚に馴染み過ぎていたのではないか？ とも思えます。


復元ではなくゼロベースからのイノベーション

復興は昨日までの暮らしの「復元」でしょうか？ 私はそうは思いません。アメリカ型の石油をがぶ飲みにする生活が「豊かさ」に繋がるとはもはや思えないからです。同時にエネルギーに支配され他人に暮らしを丸ごと依存する時代の終わりをも予感するからです。

マスコミは被害をドラマティックに報道することに終始しています。しかし惨事への眼差しがマスコミビジネス優先させるエンタメであっては困ります。政府の応対の悪さ、東電の無能ぶりを嗤うのは簡単です。また被災者へのお為ごかしの同情も否定はしません。災害や困窮した方々の悲歎は絵になり感動を呼ぶことは否定しません。しかし「起こったことは起こったことして、それではどうするのか？」、議論を戦わせ、そこへ人々の意見を集約さるジャーナリストとしての自覚はないものでしょうか？ とりわけ役割が低下しつつある新聞や雑誌などの紙媒体は尚更でしょう。

原発を例にとっても権威の出してくる情報の丸呑み報道です。原発にはそのスタート時期から論争がありました。しかし、その後こうした論争は終止符が打たれいつしか原発が当然と言う風潮となりました。ヒステリックな反対は困りますが、プロの視点からの冷静な意見が交換されてもいいのではないか？ それを伝えるのは「社会の木鐸」（旧いですね！？）の役目ではないでしょうか？

今回の災害は変化の潮目をさらに加速させると思われます。

かつて英国では「怒りを込めて振り返れ」と言うドラマを題材にした映画がありました。そして「怒れる世代」が話題になったことを記憶しています。テーマは「日常への怒り、そこから逃れようとする自身への苦悩と怒り」だったと思います。

今回の災害は「過剰がもたらした負」を私たちに思い至らしてくれます。そして過剰の日常がもたらす退廃とそれを直視したくない精神への反省です。今日までの暮らしが正答なのか？別の「豊かさ」への選択はないのか？ 私たちは自身を含め「怒りを込めて振り返り」、出る杭として打たれる覚悟で声を上げてモノと心の両面で変革へ動く必要はありはしないでしょうか？　復興の名の下に「利権屋」が蠢動しています。こうした輩が復活するのはゴメンです。願わくは従来の暮らしの「復元」ではなく「イノベーション」を指向する復興であって欲しいと切に思います。

あ、また揺れが来ました。皆さん、大地の揺れは恐ろしいですが、時代には多いに揺さぶりをかけましょう！

(2011 3-31)
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第204回『「風評」対策？』


風評が立つのは避けられないこと

風評被害、今回の原発事故で多くの人の口に上がっている言葉です。

で、いまさら説明するまでもないでしょう。この風評、野菜や魚介類、肉牛乳の生鮮からさらには機械、人にまで広範囲に被害をもたらしています。被災地の方、為すすべもなく風評被害に甘んじざるを得ない状況にあることには同情を禁じ得ません。

しかし、この風評に対策はないのでしょうか？ 考えてみる必要があると思います。なぜならまず風評なるもの、今回が初めての現象ではないからです。いずれにしろ風評が立つのは避けられないことです。が、同時に風評に対して余りに無策で諦めている節があるのは、どうしてなのでしょうか？ 不思議です。

風評は想定を超える天災では無く、人が起こす人災以外なにものでもありません。だから、この風評を抑え、最小限に止めること、できるだけ早く収束させること、さらにはそれを出来れば「信頼へと繋ぐ」ことは不可能ではない筈です。確かにこれは理屈です。現場では「何を理想論」をご託っているのだ？！ との反発もあるでしょう。ま、爺の戯言ですからお許し願います。


安全は言えば言うほどに疑念・不安を増大させる

「安全」を言えば言うほど疑念を持つのが人の本性。人の口には戸は建てられないのです。「悪事は千里を走ります」が、善事はあまり走りません。

情報社会では風評の担い手は主に「マスコミ]です。ネット市民も同様でしょう。彼らは「かつてはマッチポンプ」と揶揄されたごとく話題が広がれば広がるほど好ましく考える性情があります。また「人の不幸は鶴の吸い物」というコトバもありますね。まったく悪意ではなく無自覚だからこそ困るのです。じゃ、どうすればいいのか？


提案です


	1. ほとぼりが冷めるまで待つ

	人の噂は75日です。これは諺ですが、実際に真理を突いています。じたばたしても仕様が無いと腹をくくりましょう。先が見えないことは判りますが、見えないことにムダな金や知恵を使ってもそれは「盗人に追銭」です。


	2. 風評の原因を断つ

	今回で風評で傷ついた生鮮産物は即廃棄です。この廃棄にはマスコミを呼び込み大いに宣伝しましょう。家畜たちは素早く難民として他地区のご好意にすがり生存させましょう。動物保護団体にもアッピールしましょう。まず禍根を断つ姿勢を示し、その間に骨太の戦略を立てねばなりません。


	3. 風評対応への戦略を立てる

	この戦略は対処発想ではなく、今後のビジネスを見据える立場で練られる必要があると思います。それは段階を踏まえていきたいものです。まずは風評への対応組織づくりです。風評への対応には個人の力では困難過ぎます。被害を被っている地域の団体が地域・業種の枠を超えて取り組むべき課題だと考えます。そして情報の一元的管理を設計します。この組織の役割は、むやみな情報漏を抑えることと風評の状況のモニターです。そしてこのモニターにあわせて、風評は拡大中なのか？ 収束に向かっているのか？ 誤解は何処にあるのか？ 何が問題の本質なのか？ などの分析です。


	4. 風評泣き寝入りは避けたい

	まずは風評をもたらした元凶の特定と賠償・補償請求です。これには有能な弁護士または弁護士グループを採用すべきです。噂は一度立ったら消し去るのは困難です。謝罪広告などがよくありますが、被災の当事者にあってはなんの慰めにもならないことはご存じでしょう。


	5. 第三者機関と手を結んだ安全エビデンスの収集が必要

	次に官に依存しない、エビデンスづくりと基準の設定です。すでに一部の漁連では検討されているようですが、自らの情報では信頼度も薄いのは事実です。この際、地域の大学や研究期間など中立性の高い第三者機関の協力を求めるのがいいのではないでしょうか？ もちろんこうして得る情報はいち早く積極的に公開します。


	6. 情報の発信拠点を選び彼らと情報を共有し顧客に発信し共感を培うこと

	そして顧客を味方にして伝道者になってもらうことです。（大手流通、市場などこうした意識は培われてきています。）いわゆるサプライチェーン全体で情報を共有し「安心」を醸成していくことです。


	7. セグメンテーションとポジショニング

	



　出来ればセグメンテーションとポジショニングによる顧客ポートフォーリオにもとづく顧客価値の提供です。またこのことは風評をネタにする値下げ要求や故ない理不尽な価格競争から脱皮する施策ともなりましょう。「買って下さい」、「売って下さい」のおねだり商売は、は足元を見られ、品質価値を損ねかねません。


	8. ハングリーマーケティングの実施

	最後にハングリーマーケティングの展開です。つまり洛陽の価値を高める王道です。産地が有利であるためには価値のある品物を実需よりも少なく提供することです。一見、消費地にはモノ余りで、油断をするとマーケットを奪われる懸念があることは事実です。しかし、農産物に限らずこの「懸念」のために損切りの商品を提供せざるを得ないジレンマにメーカーは悩んでもいます。が、考えてみれば消費地は生産手段を持っていないのです。兵糧攻めこそ、城を落とす定石です。無責任な風評に対し都会人はいつまで耐えられるでしょうか？





「モノ売るのではなく顧客価値を届ける」

以上の考えの根底には「モノ売るのではなく顧客価値を届ける」と言うマーケティングの考えがあります。また方法論は「ブランドマネジメント」ないしは「レプテーションマネジメント」そのものであることは諸兄には既にお見通しでしょう。

今回の「風評」に産地や生産者いかにもろいか？ その根元には100年1日と変わらぬ生産思考があるからではないでしょうか？ また多くの仕組みと補助により「上」からの支援でなんとかなる？と言う幻想により他人任せの甘えの思考もあるようです。お叱りを受けるかもしれませんが……

今回に限らず今後とも、陳情やデモは数多く行われることは想像に難くありません。しかし、これは本質的な対応ではないと思います。また、東電や政府、さらには関連の組織、さらには「東京」をスケープゴートにしたところで不安や怒りのガス抜き以上の効果は期待できないでしょう。それらは無駄とは言いませんが、むなしさをさえ感じます。

かねてから指摘されてきているのは農産物ビジネスでの「マーケティング発想の未熟さ」です。風評との戦いは始まったばかりです。そしてこの戦いは長期戦の様相を呈しています。楽な戦いではありませんが、凌いで行くには、「顧客志向のコミュニケーションの実践」しかないと確信します。……

攻めの姿勢での革新的マーケティングにより、このダメージを福とする姿勢で「旧来ビジネスをリセット」する意欲が是非欲しいものです。

(2011 4-14)
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第205回『ネガティブアプローチ』


魔法の技術ではありません

広告用語辞典では広告商品やサービスを使わないといかに不便であり不都合であるかということを伝え、そのようにならないためにこの商品やサービスを使おうと訴える広告の表現手法です。その目指すところはその商品・サービスを使わない場合の不安感をあおり、損失を強調するところにあります。

こうした表現は多くの広告表現には比重はともあれ不可欠な要素ではあると思います。この表現はうまくハマルと効果が高いわけですが一方逆に外すと手ひどい反発を食らいます。

こうしたネガティブアプローチの土台には、「あって欲しくないことや知りたくないことから目を背けたい私たちの心理がある」ように思えます。

私の乏しい経験では、頭にあるのは「魔法のタイヤ」ではありません！」のキャンペーンです。このキャンペーンは高速走行が実現化し始めたモータリゼーションの黎明期に行われたものでけっこう話題になりました。「安全」キャンペーンと私たちは位置づけていましたが、自動車は「走る凶器」であるという認識が根底にあり、しかし、一方ドライバーは「もっと速く走りたい」と言う危険を冒したい潜在ニーズがあって成立した広告キャンペーンでした。アイディアの元は当時自動車先進国のアメリカのクリエイティブ会社からのアドバイスだったと記憶しています。　=== 不安を直視させない、豊かさのみを強調する！

この度の福島原発の事故直前まで、原発のキャンペーンは行われていました。一つは東電主導の「オール電化」と「原子力発電安全・キャンペーン」でこれらは対をなす典型的なネガティブアプローチではないか？ と思います。狙いはおそらくは「未来を創るエネルギーは、原発がつくる電気エネルギーしかない」と言う考えの国民レベルへの浸透です。

その背景には、より豊かで安全生活にはより大きな電力供給が必要であること、高齢化による生活の質向上、さらに地球温暖化対策として低炭素社会の実現など社会的な文脈があることは容易に想定されます。その結果、日々マスコミと大物タレントを通じて流布されて、より高い生活や利便の夢を語る物語と、安全神話」が徐々に築かれつつあったのです。まさに金と太鼓による「原子力エネルギーこそは夢のエネルギーです。」のコンセンサスづくり活動です。しかし今回人々が体験しつつある「現実」はこのシナリオを一挙に打ち壊しました。


原発は「悪魔の贈り物」！？

ローマクラブのメンバーでもある科学者E.ヤンツはエネルギーの時間系統樹という考えをかつて自著で述べています。それは地球上に蓄積されたエネルギーを新しい順−−−すなわち木、堆肥、動物の死骸、石炭、石油という順で、人類は選択し使用してきたとの指摘です。そして化石燃料の利用は、人類のエネルギー利用能力がそのエネルギーのパワーと折り合いがとれるぎりぎりのところにある最終解であるという考えです。従って、彼、またはローマクラブに参集した科学者たちは「原子力エネルギーは太陽を生み出した宇宙の始原的エネルギーであり、現状の技術では、この利用には大きな危険が伴う」との危惧を抱き、その危険性について警告が為されてもいました。そのレポートが60年代の「成長の限界」です。このレポートには多くの人々が衝撃を受けたことは記憶に未だ残っています。

しかし限りない欲望の肥大と絶え間ない工業化はより多くのエネルギーを求めます。私たちは豊かさの実現のために、こうした警告を敢えて無視したと言ってもよいでしょう。使い勝手の良い石油資源については当初のローマクラブの見解と異なって、枯渇の恐れは少ないとは言え、その入手コストは極めて高く、次第に非効率なエネルギーとなることが判明。脱化石燃料と代替えエネルギーの探索が必要とされることも現実化。ついには原子力こそは豊かさを招く唯一の「魔法のエネルギー」となったのです。


経済の氷河期！？

振り返ると「成長の限界」が話題になった時期−−−消費社会の欲求にどう私たちは対処できるのか？ が問われた時代でもあったのです。しかし、結果的には、「豊かさ」へと舵を切りコントロールを超えるエネルギーの利用に踏み切ったのです。このエネルギーが禁断の果実であることは多くの人々は知っていたはずです。

しかし、以降、ネガティブアプローチは先進国の主導により世界中で繰り返され「安全信仰」が紡がれてきました。願いは「豊かさ」でそれのみを考慮したネガティブアプローチ。しかし、今回の「想定外？」の事故により、それは危険な賭であることが証明されたと思います。

この度、露呈したことは、核融合を人間の力ではコントロールするハードやソフトの技術が未熟・未開発であること。そして「理論は完成しても現代技術は着いていけないレベルにある」と言うきびしい現実です。そしていまも手に負えない現実が輩出し危険の連鎖が起こっています。願いと出来ることには乖離があるのが世の常です。しかし、科学者も行政も、さらに市民もそれを知るのを避けた・・・まさにこれは先の戦争にもよく似ています。

日本は神国、日本兵は神兵。だから負けるはずがない、日本が征服することは恩寵を施すことだ」という信仰が、日本にばかりでなく、世界にまで大きな不幸をもたらしたあの戦争です。「成長の限界」は人々の「心の構造」を変える機会を作りました。今回のこの出来事はさらに幅広い社会階層にまで浸透し、「心の構造」を根底から変え、20世紀の価値の払拭へと導くかもしれません。それがカタチとして直ぐ表れるのは、おそらく「経済活動」においてでしょう。

ある未来学者の間では21世紀の最初の100年をエネルギー危機による「経済の氷河期」の到来という説を唱えるグループもあります。これはおよそ20年前の予測ですが、今回の出来事はこうした予測と奇妙に符号しています。「経済活動は心の活動そのもの」です。原発がもたらす不安は心を萎縮させるに十分です。

今回の不幸は、考えようによっては、真の21世紀の誕生のための陣痛・・・・かも知れませんが？！ 私たち能天気なマーケターの役割が大きく問われます。

(2011 5-12)
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第206回『「ニッポンは強い国、がんばろう」』

「ニッポンは強い国、がんばろう」AC広告のメッセージですよね。正直、私はこのCM嫌いです。


	理由その一

	売れっ子？タレントによる安易なCMだから、

	理由その二

	なぜ「関西弁」なのか？

	理由その三

	「強いニッポン」に共感がもてないから




です。とくに第三は、何をもって「強いニッポン」と言えるのか？ です。

確かに近くは「阪神・淡路」「オイルショック」遡れば「敗戦」など幾多の苦難をニッポンは乗り越えてきました。しかし、こうした苦難を乗り越えてきた歴史は、日本だけではなく世界のあらゆる民族に共通することです。だから老人のぼけ頭にはどうも「強いニッポン」はピンと来ないのです。


「強いニッポン」とはなにか？お聞きしたい・・・？

「強いニッポン」とは経済大国への復権を目指すものでしょうか？ 国際社会やアジアでリーダーとなることでしょうか？さらに気になるのは最近のナショナリズムと郷土愛との混同です。

サッカー、野球などスポーツイベントでは目立って来ていますが、選手達の海外での活躍は日本人の優秀性を声高に叫ぶマスコミなどの姿勢です。政治・経済がグローバルとなり民族のアイデンティ・文化が重要視されてきています。しかし、これはナショナリズムとは大きく異なります。穿ってみれば「強いニッポン」は危機に乗じて、かつてのゆがんだナショナリズムの再来を煽る狙いがあるのか？ とも疑ってしまいます。

それはともかく、いま「ニッポンは強い」国でしょうか？ 実際は急速に弱い国へと落ちて行っています。例えば一人あたりのGDP。2000年までは世界第三位。しかしわずか10年足らずで23位。人口減少も2006年を境に急速に進展しています。技術も太陽光発電ではドイツ、スペインなどに抜かれ6位、半導体メモリもシェアを大きく奪われており、国際競争力は09年では17位です。相対貧困率は15,7％、母子家庭などに限るとOECD加盟国中ワースト1と言うのが現実です。この度の災害はそれをさらに促進させることは間違いないでしょう。

「日本ブランド」は危機に瀕しています。「ニッポンは強い国、がんばろう」と言う言葉の連呼が虚勢としか聞こえないのは私だけでしょうか？ 今回の災害を乗り切るには10年はかかるでしょう。原発に至ってはチェルノブイリに例を取れば25年経った今でも未解決のままです。


情緒より理性を！

日本は言霊（コトダマ）の国だと言われます。言霊とは言葉に宿ると信じられた霊的な力のことで旧くは万葉集にもでてきます。したがって力強いコトバやかっこいいコトバを喜ぶ心性が私たち日本人にはあるのです。「玉砕」、「断腸の思い」、「不撓不屈」などなど例を挙げれば切りがありません。コトバが人の心を動かす効果があることは事実ですが、それもほどほどでしょう。

「強いニッポン」は結構ですが、今後10年、25年と人を支えてくれるでしょうか？ これからの日本の脅威は闇雲に情緒に走り、「理性以外の何かに現実を委ねてしまう」ことです。あのライオン頭の首相を始めとして「市場原理」、「自己責任」と主張した人たちは、どこまで理性的な判断に基づいていたのでしょうか？

私たちもそうですが「カジノ経済」の華やかさに目を奪われ、「自己実現」「規制緩和」「実力主義」などの四字熟語のコトダマに踊らされて現実を無視し金権主義に夢を求めたのはつい昨日のことです。そして気が付いたらやせ衰えた我が身です。もはや「強いニッポン」は幻想に過ぎません。「星を見上げる」のもいいですが、希望だけでは長丁場は持ちません。


原発推進知事が大勝ちしたのはなぜ？

今回の災害と同時に統一地方選が行なわれました。関心は災害に移っておりなんとなく選挙は終わり泰山鳴動することもなく選挙は終わったようです。この地方選ですが、原発を抱える北海道、福井、島根、佐賀の4道県の知事が圧勝したことは驚きでした。ドイツでの原発に反対する「緑の党」の躍進振りとは好対照です。15基の原発のある福井では、「フクシマのような事故を福井では起こさせない」と唱え相手は大差をつけて当選したとのことです（4月23日朝日新聞コラム「記者有論」より）。

「安全性の向上」は何を根拠としているのでしょうか？ 記者ならずとも大いに疑問です。「3.11」は原発の安全神話を打ち砕きました。知事は「事故を起こさせない安全を担保できる根拠を示したのでしょうか？」また選挙民は、こうした意志決定についてなにをよりどころに行なったのでしょうか？それは合理的な判断に基づいたものだったのでしょうか？合理的な意志決定は合理的な選択肢を幅広く持てるかどうかにかかっているのは当然でしょう。幅広い論議が尽くされたのでしょうか？

戦後日本は歴史から学ぶことを無視してきました。東電や原子力保安院、安全委員会など、「当事者意識が乏しいこと」、「危機に対して鈍感なこと」、「とくにリーダーの顔が見えないこと」など、奇しくもこの3.11の10日前にくらいに放映された「戦争への道」のシリーズ（NHK)の当時の日本帝国のエリートリーダーたちの無責任ぶりを彷彿させた感がありました。東電の失敗も早急に要分析です。これは東電だけに限るものではないことは当然です。それには諸外国を含め外部の力を借りる必要がありましょう。

組織には「聴きたがる情報を評価したり、希望的な観測や楽観的すぎる分析を歓迎する傾向」、「失敗するのに深入りする傾向」、「反対意見を抑えつける傾向」など誤った判断に繋がりかねないダイナミックスがあります。外部からの呵責ない分析と提言はいまこそ必要です。　今回の原発を認めた4都道府県では官も企業も市民にとっては、もはや「想定外」は言い訳になりません。またいったんことが起こったらエリアだけでなく日本全国さらにアジアなどの近隣諸国にも及びます。「お金とリスクを秤に掛けた」選択には、責任を取って欲しい。その覚悟をお願いします。地域エゴは許されないのですから・・・。都会のために犠牲になっているとの自虐発言も止めて欲しい・・・。それが民主主義というモノでしょう。

(2011 5-26)
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第207回『「思考停止連鎖」現象』


寡占化と系列化

3.11以降の広告ビジネスをどうればいいのか？ 一部で取りざたされています。失われた10年で「買わない」消費者が増大してきていますし、「足るを知る」消費者が増大、それに並行して自己表現をニーズとする消費は激減しています。

こうした市場環境では決め手はあらゆる分野での「選択」と「集中」でしょう。つまりリストラ、給与ダウンでの経費削減を基本とした企業行動であり、広告に関しては選択したメディアへの集中投下とメディア購入・クリエイティブなどのコストの削減です。

この「分かりやすい」企業行動の結果が追い風であったことは、5月13日付けで新聞紙上に紹介された電通、博報堂など大手広告会社の大幅増益の3月決算です。

またメディア利用に関してはTVへ重視が相変わらずであり、合せてインターネット広告への傾斜です。こうした傾向は再び予測される3.11以降の長期不況の期間には、大手を中心とした寡占化と系列化の進行はさらに加速することでしょう。


「コンセンサスが得られる」メディアのみが生き残れる

かつての広告ビジネスでは「メディア」プランは不要というのが事情通の常識でした。つまりリーチとフリーケンシーそしてインパクトを考えると自ずと答えは明快です。（＝TV広告を安く買い付けること）この考えはいまでも生き残っています。時代の旗手、インターネットも幻想に過ぎません。

大手各社は、このニューメディアの登場により複雑化している消費者の生活行動を分析するツールを開発してきていますが、率直に言ってインターネットの効果は判明しているとは言い難い、素人の私には量的志向を是とする旧メディア時代のそれと本質的には変らないという感想を強くしています。

身もふたもないことですが、広告主の広告への期待は、以前にも増して「安く」「早く」「目に付く」です。しかも広告にはお金がかかりますからクライアント組織のコンセンサスが経費削減時代であるが故にさらに必要です。この点で「TV」以上のメディアはありません。インターネット広告については、費用が余りかからない？ どこでもやっている時代の趨勢に乗ったメディアである？ よく分らないが「プロが言うのだから、まあ、いいだろう？」です。こう考えると理屈っぽいメディアプランは不要であり、せいぜい専門家・大手という信用の担保があれば十分の条件です。クライアント側では、買い手市場であるが故に、聞きたい案を聞くだけ。


協力会社の美名のもとの無責任

そんな事情の中で、企業は広告活動を計画するわけですが、クライアントでは長期に渡っての予算削減の結果、プロの育成が事実上行なわれず、担当者は「予算」「コスト」のチェック、自社内組織での根回しに長けた人材しか存在していません。　こうした組織で出来ることは、「見積り合せ」と「プランづくり・実施の丸投げ」。結果は無責任の蔓延です。

この無責任は協力会社と言う美名のもとに外注化、下請け化などが当然とされて無責任は拡散してきました。その元締めが大手広告会社です。が、そこでも事情は同じです。

いまや広告会社の顧客とは、生活者のことではなく大型広告出広が期待できるいわゆる「クライアント」のことです。また「提案」とはクライアント組織・キーメンが気に入る案の提示に他なりません。従って広告会社の活動は営業となり、営業は全力を挙げてこうしたクライアントの好みや思考を掴み、それをマーケターや制作チームに流しクライアントの意図に沿った案をプレゼンと称して提示するのです。うまみがないのは承知の上で、プレゼンの依頼に応えない広告会社は稀少です。


誤った顧客志向と思考停止

この結果、何が起こっているのか？ それはサービスサプライチェーン全体組織挙げての「責任の分散化」と「思考停止の連鎖」です。また顧客＝仕事を失いたくない恐怖からの「近視眼的な滅私ご奉公」です。

これは大きい、小さいは別として本来組織が持たねばならない「独自」性を知らず知らずに損なって来ています。おそらくはいまや老人だけが記憶している伝説かもしれませんが、クリエイティブでは一目も二目も置かれていた制作会社がメインクライアントの美意識との違いを認識し決然と取引を断った事例を思い出します。広告ビジネスではクリエイティブが料金を支払って貰えるのは希な、冷や飯を食っていた時代だけに、奇特なクライアントとの関係を断つのは経営的には蛮勇であったかもしれません。しかし、こうしたプロとしての意識と使命への信念、意気の高さは忘れられません。もちろんこの会社の「蛮勇」を感じて育った方々は、超一流クリエイターとして現在でも大いにご活躍しています。　今回の震災では、日本の美点も再認識されましたが、同時に欠陥も露呈しました。それは目先の顧客しか見ない顧客への誤った考えです。この考えを変えるのには勇気が要るのは間違いありません。しかし、ここに挑戦しない限り明日がないのも事実です。行くも地獄、行かぬも地獄ですね。

(2011 6-9)
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第208回『何も解決していないインターネット広告？！　』


インターネットは補完メディア？

インターネットがメディアとして期待されてけっこうな時間が経過していますが、そのわりには、残念ながら広告メディアとしてのはかばかしい成果はあまり聞かれません。もちろんインターネット広告出稿は急伸していますが、これとて確たる成果にもとづいているのではないようです。インターネットに関してはまだまだ効果が判明しておらず、補完的な役割を脱していないと思います。広告メディアとして急伸している理由は、「他のメディアに比べてコストかからない」、「クリック率などで多少効果が測定できてTVの視聴率よりは顧客情報らしく科学的」、「インターネットはIT時代の流れ」、「他社がみなやっている」などなど、漠然とした時代性、先進的なイメージが支配しているからではないでしょうか。


ギミックではメッセージは届かない

多少業界を眺めていた立場から見ると、率直な話、スマートフォン、iPadなど新規技術を目玉に、メルマガ、ブログ、SNS、ツイッター、フェイスブック、グーグル、クラウドなどランダムに上げても盛りだくさんいろいろなサービスが開発されています。これらを使いこなして大儲けをしている会社もあるかもしれませんが、そのほとんどはこうしたサービス開発を行った元。つまりは博打で言えば胴元のような気がします。

これらの胴元に関わる会社や組織では、難解な業界用語を発信し、それらを使えば汗をかかなくても顧客が集まってくれるかのような幻想をばらまいています。フラッシュ、フローティングADなど技術的なギミックでインパクト効果を提言し、注目率やクリック率を向上させ、より高機能なコミュニケーションで効果を期待させていますが、しかし、これって旧メディア時代の商売の常套手段、量的な発想と同じではないでしょうか？

言い古されたコトバですが「馬を水飲み場に導いてくることはできますが、水を飲ませることは至難」です。インターネット時代でもこの課題は未解決のままです。その理由はなんでしょうか？


クリエイティブが、ずばり弱すぎる

元々広告コミュケーションにおいてクリエイティブの役割は曖昧でしたが、こうした曖昧性はインターネット広告時代にも引き継がれ、予算の引き締めと相乗して、期待される役割や創造力はさらに低下、悲惨そのものです。それは「ドッグイヤー」と言われた技術進化のテンポによりクリエイティブのコモディティ化が進行。一方、素人とプロを区別する壁が低くなり、クリエイティブの持つ力を軽んじる環境が生まれたことです。

PCの性能やブロードバンド化によってユーザビリティは飛躍的に進化し、また、プレゼンテーション技術の進歩はクリエイティブの可能性を本来は広げるものでしょう。しかし、現実は逆、クリエイター自身、この可能性を広げる機会に挑戦することに消極的です。さらには技術が偏重され技術者にクリエイターがひっぱらる現象も見られます。

また価格競争はこうした事態をいっそう推し進め深刻化を増しています。この数年間、制作会社はプレゼン、プレゼンの連続と運良くプレゼンを捕っても値段叩きで疲弊しています。正直、「やってらんねよ」ですね。まさに「悪貨は良貨を駆逐する喩え」そのままです。


よいクリエイティブとはメッセージそのもの

当たり前に過ぎることですが、よいクリエイティブとは、顧客の心に届くメッセージを創出する以外何物でもありません。また競合者とのはっきり異なる差別性にも優れているのも条件です。こうした有効なメッセージづくりには、的確なマーケティングとクリエイティブとの連携は当然です。

かつて広告会社に在籍していた折り、広告会社は「顧客にどう役立つのか」を考えていました。ものづくりについて、また商売についてクライアントはプロ、私たちは素人で、経験、知識との両面で雲泥の差があり、まったく太刀打ちできません。だからクライアントにすべて情報や思考を委ねていいのか？と言うとそれはそうとも割り切れません。またクライアントの考えをデザイナーに橋渡しする連絡員であってはこれまた不満足です。


ソト者であることの自覚を持ちたい・・・！

思うに製品は組織内部の存在（＝ウチ）ですが、一方商品は社会化された製品（＝ソト）です。このことを考えると私たちが外部＝ソトに居なくてはならないことが、判ります。

かつてお世話になったクライアントでは、一つの手順としてこうした「ウチ」「ソト」の関係を調整する明確な手法をもっていました。おそらく今も変らないことでしょう。しかし、その企業においてすら昨今ではこうした手順の必須とする「謙虚」を知らず知らずに損なっても来ているようです。これはあくまでも岡目八目的なものですが・・・。

いまは時代の節目であることは間違いありません。しかしこの変化をチャンスにするには、「ウチ」「ソト」の健全な関係を再構築することにより「クリエイティブ力」を強化する以外、道はないと思います。ましてや私たちはソト者として自負を持ち、お仕事頂戴を乗り越えねばなりません。そのためには、まず「技術」至上主義を捨てソト者としての「専門性」を磨くことです。


歩く、見ること、聴くこと

そして自身の目と足でクライアントの利益の源泉である顧客に向かうことでしょう。クライアントへの迎合やご機嫌伺いも大切で、それも商売ですから、無視できませんが、やるべきこと、時間を割くべきは、クライアントのよろこぶ情報や耳障りのよい知見ではなく、クライアントにとって有益な実質的な活動にもっと時間を割くべきではないでしょうか？ 世界的な流通企業のCEOは、時間の許す限り「店内」を歩き、来店者にアドバイスを求めているそうです。格別新しいことではありませんが・・・。

広告ビジネスもビッグになり、数字的な管理思考が強くなりました。しかし、もはや数字管理だけでは時代は開いては行かない・・・組織は挙げて人間的な側面での対処方法を必要としています。PCでは人間と触れあったことにはなりません。ソトに居て生活者の必要を見極めクライアントと論議する・・・嫌われて煩がられる役割を私たちは負わねばならないかもしれません。「火中の栗を拾う」「猫に鈴を付ける」など諺が胸中に行き来します。

(2011 6-23)
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第209回『TEMPEST』


掌の砂の城

W.シェイクスピア最後の戯曲とされている「TEMPEST」、移動の合間に鑑賞しました。

この戯曲については余りに有名ですので、コメントを差し控えますが、しかし、私だけかもしれませんが、シェイクスピアというと教養主義的で高踏的との偏見も在り、ついつい敬遠しがちでした。母校には演劇博物館もあり、かつてもモテナイ私などは坪内逍遙先生の遺産の中で一人時間つぶしていたのですが、バカ学生には先生の高雅は、まったくと言っても良いほどに影も残しませんでした。また芸術作品なるものも堅苦しく余り好きではありません。

しかし、今回はアカデミー賞なども得た話題作品でもあり、時間の埋め合わせと夏日の避難を兼ねて、ま、一応見て置くか？ と新宿のミニシアターに立ち寄った次第。で、どうだったか？ 結論は「面白い！」の一語に尽きます。

先ずはファーストシーン。乙女の掌に築かれた黒く濡れた砂の城から始まり、それがみるみる雨に崩されていくシーン。日常の崩壊から始まるファンタスティックなドラマへの見事な誘いです。自然の猛威に空しい人の欲望、栄華がこのワンシーンですべて語り尽くされてます。これと同じ見事なファーストシーンは、あのキューブリックの「2001年宇宙の旅」以来ではないかと思います。


詞と韻の美しさ

第二は台詞の美しさ、とくに韻を踏んだコトバの響きとリズム感です。原文を聞き取る語学力はありませんが、それを超えて心に沁みてきます。さすが英国ではディムの称号を持つ名女優ヘレン・ミレン（プロペラスという元王妃で魔女の役）など当代切っての役者さん達の技としか言いようがありません。

一部、日本でも読み語りが流行っており、美しい日本語が再復活して行こうとする動きもあるようですが、現代文学では、まだまだ文字を辿る視覚的な側面が強い。耳で聞く文学は、極言すれば「一葉」でお仕舞いと言う気がしています。「能」などは詞の芸術でもありますが、こうした遺産への眼差しは途絶えたのでしょうか？ 同時にTVを代表するように映像文化は隆盛を極めていますが、そうしたなかコトバは、どれくらいの位置づけを与えられているのでしょうか？

第三はやはり最新映像技術駆使した映画ならでは美しさと小気味よいテンポです。衣装デザインも評価されているのは納得です。この作品を脚本・制作・監督を手がけたジュリア・ティモアは、日本にも滞在し・文楽、歌舞伎への造詣が深い女性で、ディズニーの「ライオンキング」にも深く関わっています。彼女の活動は舞台から映画までとジャンルを超えており、こうしたこともあってか、シーン一つづつに緊張感があります。その結果、映像、衣装、音を通じて視聴覚すべてにおいて高品質で娯楽性に満ちあふれた 大人のファンタジーの極限とも言うべき作品となったのでしょう。


奥行きと斬新さ

感動を呼ぶ作品づくりには、「文化」への深い造詣がカギではないか？ あたり前過ぎる話ですが、メディアの多様化やリテリラシー能力向上と文化性はまったく関係ありません。基本はメディアの特性と限界を熟知し、表現者の思い通りに駆使して新しいものへとシフトさせる能力と自由で素材、技術に囚われない表現自体の創造的な魅力です。

先日、都庭園美術館で開催された「森の芸術」展に出向きましたが、美術館というメディアを活かし「森」と言うテーマで既存の作品に光りをあてつつ西洋文化の深みに誘うコラボレーターの見識・力量には感銘しました。絵画の展覧会にも関わらず私の空想の中ではE:ショーソンの歌曲「魅惑と魔法の森で」が響き快い陶酔の森に迷い込んだ気がしました。映画もそしてTVも同じです。

TEMPESTのよさはイギリス文化の深みと懐の広さ、そして伝統と進取の精神の凝縮でしょう。地デジやハイビジョンは従来にない高画質を提供しています。が同時に成熟した大人の鑑賞に堪える作品はまだまだ不足です。

映像の市場のかつてない成長を迎えて、わしら老人ですら、もはや話題性だけではなく、濃い時間を求めています。TVが単なるおもちゃ箱としてまた映像技術がギミックに終わるのでは「節電」の折りからも「もったいない」・・・。若いクリエイターさん、残り少ない老人達の時間を少しは豊かにしてくだされ！ AKBの娘御の若々しい脚も目の保養ではありますが・・・。

以上、酷暑に向かう季節の閑話です。

(2011 7-6)
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第210回『3.11で露呈した二つの負』


専門性と上から目線

3.11以来、露呈した負の側面は、私たちの業務と関連づけて見ると、大きくは二つではないでしょうか？ 一つは「専門性」の問題です。もう一つは「上から目線」です。この二つはお互い絡み合っているようです。

まず専門性についてです。かつて社会学者D.ベルは情報化社会では、電話帳の厚さが2倍になると皮肉っていました。理由は、専門が多岐に枝分かれして分野が多様化し結果として電話帳が厚くなるのです。あるジョークですが、長年煩っていた患者が名医の診療を受けたら、簡単な診察で治癒させることが出来た。患者は感謝、また簡単な治療だから治療費もわずかではないか？と思っていたら、思いがけない金額が請求されて来たのに驚き、早速抗議。しかし、名医曰く「病気を治す最善を尽くしたのだから、請求金額は正当」と抗議を退けたと言います。

卑近な例で言えば、かつては写真撮影と言えばカメラマンの費用で済んでいましたが、今ではカメラマン、アシスタント、照明マン、スタイリスト、小道具・小もの係、メイクアップ、ヘアメイク、プロデュース、ディレクターズ、進行・連絡etcと10倍以上の専門家が関わる次第となっています。言って見れば多少とも高く売れる仕掛けとして専門性が利用されているのかも知れません。これは私たちの業界に限りません。

この結果何が起きるのか？簡単に言えばお互いに意志が通じない、価値の共有がない、などからのてんでんばらばらの混乱です。そしてこの専門の壁が高くなるほどに本質が見えなくなっていくことだったと思います。今度の原発や被災地復興、原発処理などは、その最たるものでしょう。「手術は成功したが、患者は死亡した」では洒落にもなりません。「専門性」について言えば、私たちは再度私たちの専門性とは何か？ を、問うステージを迎えていると思われます。


知への偏重が上から目線を過剰にする

もう一つの「上から目線」です。

個人的な話で恐縮ですが、最近発売された「某新聞社」のデジタル版に強い購買意欲を持っています。案内PRを読み早速ULへアプローチしてみました。しかし、申し込みは控えています。理由は決済方法です。新聞購読は銀行口座引き落としですが、申し込みにはカードナンバーの入力も条件です。これは私の意には反します。カードナンバーは決済方法の一部に過ぎません。当然、支払い方法は変えたくない、カードを使いたくない、カードを持たない顧客もいるはずです。某紙の売り方は顧客の消費行動への不勉強、あるいは顧客への利便性についての目配り不足。あえて言えばカードを契機とした取引の変更を強制するものでしょう。

一元的な情報の授受は企業サイドでは便利かもしれませんが、生活者は多様な選択肢のなかでの利便を望んでいるのです。こうした生活者への無理解は多くのオンラインサービスで見られることです。同様の無理解は被災地での都市復興計画です。おそらく一流の建築家が様々な分析手法やシュミレーション技法により、コンペに参加していることでしょう。しかし、仄聞するところ相変わらずの箱物提案の域を出ていない気がします。

コルビジエは、世界文化遺産の価値があるのかも知れませんが、「輝く都市」はもはや過去の発想です。「輝く都市」への信仰は、日本中に小手先の都市を未だにばらまき、暮しに不向きな街はを誕生させています。


酒なくてなんで尾上の桜かな

白地図に線を引き、空間を機能分化させ負の少ない効率の良い都市を造る・・真にけっこうデス。しかし、人の暮しは機能的な側面ばかりではありません。被災地の人々は、先端技術が凝らされた高層マンションに住みたいのでしょうか？ 都市計画家や行政が描く効率的な生活に満足できるのでしょうか？ 土地から、文化から、風土や歴史から切り離された暮しは幸せか？ 考えなくても判ります。

花を愛でるのは、花を取り巻く文化をも花以上に楽しむことは当たり前。高度な消費文化を享受している都市生活クリエイターや頭でっかちには地域の土着的な暮しや故郷への愛着には思いが至るわけがありません。自己の作品を通じて「地域文化を引き上げる」などと本気で考えていたら思い上がりというものです。暮しは上から目線で活性化するものではありません。そして、よりよい暮しとは何か？ について早急に結論を出せるものでもありません。

日本の海岸線は、里山と同様、日本の民が自然と折り合いをつけながら何百年の歴史を通じて作ってきた産物です。危ない、危険、安全だけを考える小児発想の過度な要塞都市を造るより、自然に寄り添って暮しインフラが優先的に策定されねばならないと思います。

動物学者J.グールドは、「人の心を動かすのは、知力ではない」と語っています。私たちは謙虚に辛抱強く、相手から学ぶことで初めていくつかの相手に伝わる物語が生み出されるとも・・・。急ぐことも必要ですが、じっくりと辛抱することもこれからのクリエイティブには大切でしょう。

いろいろ不幸は続いていますが、基本は「愛着が生まれる環境づくり」で、これこそ本当のインフラです。本校を執筆中に、経済界と経産省の謀略が明るみに晒されました。命よりも金だ！ の論理は通用するでしょうか？「国民よ、経済のために命を捧げよ！」なんて・・・「私たちは経済マゾでしょうか？ご主人様」

(2011 7-21)
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注目したい食文化の変化

「知足消費」が、消費のトレンドとなりつつあります。そしてこの消費傾向は、3.11の災害によって一層拍車が掛って来たと思います。そうした消費スタイルの一つが「家飲み」ではないかと思います。

家飲み（いえのみ）とは各位には既に周知のことと思いますが、念のため定義すれば、会社帰りにバーや飲み屋などで、同僚などと一緒に飲むのではなく、近所の友人や学生時代の友人などを自宅に招いて飲んだり食べたりする、いわゆる家庭パーティのこと。

家飲みの背景には、外で飲む場合と違い、周囲に気を配たり、終電の時間などを気にしなくてもよく、家で飲む場合には費用を抑えることもでき経済的。気軽に飲むことができるため配偶者同伴で集まることも多いようです。また、子育て中のママたちが飲み会を開く「ママ飲み」もよく行われるようになっているとのことです。


「家飲み」リーダーは女性

アサヒビールお客様生活文化研究所09年6月17日～6月23日の調査）が全国の男女1785人に「家飲み」に関する調査を行ったところ、「どちらかといえば『家飲み派』」と回答した人は全体の79.8％。このうち女性は80.3％で、男性の79.4％を上回っていると報告しています。 一年前に実施した同調査では女性が77.8％だったことから、家飲み派が女性中心で増えているのがうかがえましょう。

先日、お誘いを受けて「家飲み」パーティに参加しました。その時の印象では、この流行は表層的な一過性流行ではなく、結構根深く生活変化に根ざしているのかも知れないと思いました。皆さん「3V」なる消費価値観をご存知でしょうか？ この言葉は高度成長を支えた3Cの次なる消費対象として一部では期待されていた消費対象で、Village（別荘）、Visit（訪問）、Voyage（海外旅行）が三つのVでした。しかし、この3Vは海外旅行を除き二つのVは不発でした。

思うに不発のVは、いずれも女性の支持を得られなかった消費対象だったからだと思います。例えば別荘です。別荘ライフを本当に楽しめる人々は、別荘の管理人、使用人、料理人を専用で雇える超富裕層だけです。いっときバブルの時代、別荘ブームがありましたが、実態は転売、資産増大などを目論む投資以外何物でもありませんでした。別荘ライフを目指した非富裕層では、実際に別荘ライフが、楽しみよりも主婦の負担強化に繋がったことは明白です。

笑い話ですが、別荘はいまや亭主が妻から冷笑されつつ、ひとり出向き家事の苦労を実感する修業場に様変わりしているのです。

訪問も同じです。亭主が不意の客を招いてくれば、主婦たるもの、いい顔が出来るわけがありません。よく不意の客や長居の客には、箒を逆さに立てると言う風習？がありましたが、これも昭和の初期の話。かつての「磯野家」にも見られた記憶があります。しかし、核家族が進行し、住まいも郊外に移り、さらには女性上位の時代が続くに伴って箒を立てるなどの屈折した心境に立つ奥様などは居なくなり、やっかいで面倒な「旦那さまの独りよがり」であるVisitは現実味を失っていったのです。

しかし、長期の不況と女性の働き方の変化、さらにはシングル化に見られる家族のあり方の変化により、皮肉にも高度成長期が描いた3Vへの回帰が新たなライフスタイルとして価値をもってきたようです。


「家飲み」は・勝ち組女性のステータス？

あくまでも個人的な感想かもしれませんが、「家飲み」は、鍋の流行とはちょっと違います。鍋の流行は、個食やばらばら家族を結ぶ家族団欒への期待がありました。しかし、「家飲み」はそうしたやや生活臭いものであるよりは、都会的で洗練されたもの、同時にある意味では就職、結婚、育児など、かつては日常的で当たり前で誰でも享受できた「暮し」が実際にはとても難しく得がたくなって来た時代だからこそ生まれたものであるようです。

うがった見方かもしれませんが、「家飲み」が出来るにそれなりの条件が整っていることが必要です。まずは「自分の生活基盤」があることが前提です。例えば住まいで言えば、他人が来ても恥ずかしくないレベルのスペースの所有者であること・・・例えば都市型コンパクトマンションが装置として便利で恰好よい・・・。郊外であれば自由に出来るスペースです。場合によっては来客が気兼ねなく宿泊できるスペースの余裕、また郊外らしい環境も望ましい・・・。

またシングルであれ、同棲であれ、男女いずれでも構いませんが、共に食卓を囲む人間関係がなくては、家飲みは、成り立ちません。もちろん時間、お金のほどほどの余裕も必要でしょう。お料理に関してはさほどの腕がいるとは思いませんが、しかし、食卓を創るだけのサービス精神とスキルとセンスは不可欠です。さらには夫や妻の理解も何よりも大切なのは言うまでもないでしょう。ママ飲みになると尚更ですね。


幸せ顕示の快楽が味わえる機会

こうし考えると、「家飲み」を楽しめることは、①時間、②お金・空間持ち、③人持ち（同伴者の愛情なども含めて）の3拍子が揃えられる恵まれた人々に限られます。この三つを手にした女性達にとっては、「幸せ」を顕示できる機会が「家飲み」でもあるのです。

いま世間を挙げてHQL（健康的で品質の高い生活）の向上が求められていますが、このカギは上質な「人間」関係です。そこで大きな役割を果たすのは「食」。そして「家飲みは」はこの頂点に属するものでしょう。かのブリア・サラバンは、著作「美味礼賛」で、「食卓のよろこびは人類だけに限られたものである。それは食事の用意、場所の選択、会食者の招待など事前のいろいろな心づかいがなされて初めて生まれる。食卓のよろこびは、食べるよろこびと違い、飢えや食欲には依存しない」と。（岩波文庫：関根・戸部松訳）

「家飲み」は、まさに「食べることから得がたい平凡を実感する食卓文化へのシフト」。こう言ったらちょっと言い過ぎでしょうか？

(2011 8-3)
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卓袱台からダイニングテーブルへ

夏の日の徒然に、心に残るTVドラマを思い浮かべています。

別に歴史的な系譜を辿る気はないのですが、きっかけは「家飲み」の原稿を書いていた折、ふと「食文化」の中心である食卓に思いが行ったに過ぎません。

ご存じのように食卓は、それぞれの時代に晒されて来ています。かつては「膳」が食事の場でした。この食形式は上下関係を意識する武士の価値感を反映したもと言われます。が、明治の後半に入り「座卓」すなわち卓袱台が家庭に進出し、著名な社会主義者などは、一家団欒という観点から膳を廃して座卓すなわち卓袱台の使用を呼びかけたそうです。

卓袱台はこの後昭和初期までに全国的な普及を見せますが、特に関東大震災を契機として膳から卓袱台へと移行した家庭が多かったと言われます。そして、戦後昭和60年代から卓袱台は減少し、洋風化の流れと相乗してダイニングテーブルへと移行していきます*1。

向田邦子さんの「阿修羅」では、昭和の中流家庭の生活光景としてこの卓袱台は暮しの中心に位置づけられていました。戦後の混乱を乗り越えてなんとか生活に目途を立てた女性達のそれぞれの絆として卓袱台は機能していたました。一悶着在り、何となくその悶着を受け入れる家族の姿を出前の「うな重」を食卓で共食するシーンに仮託したのは秀逸です。

一方、思い浮かぶのは彼の「星飛雄馬」のお父さんがやる卓袱台返し。時代は高度経済成長期に入り、住の充足につれてダイニングテーブルも普及が加速。卓袱台は、文化的な落ちこぼれや貧しさ、さらには独善的で反民主主義的な男優位の象徴となっていきました。


ダイニングテーブルの終わり

今放映中ですが、向田さんの「胡桃の部屋」、この放映意図は不明ですが、「ゲゲゲの女房」の松下奈緒が演じているところから、柳の下の二匹目を目論んだのかもしれません。夫＝父親が失踪した女ばかりの家庭で、「男」と言う中心点がなくなった団欒のむなしさ、喪失感、家庭の脆弱性を感じさせてはいました。いずれにしろ昭和の価値感がリメイクとは言え色濃く後を引いています。

そして林真理子さんの作品のドラマ化である「下流の宴」。宴を象徴するのは見栄の「団欒」食卓で、食卓の機能は見栄のステージのようです。ここにあるのは昭和の高度成長のシンボルであったダイニングテーブルの終わりです。にも関わらず黒木瞳の演ずる主婦が、けなげにも、虚栄の食卓をつくり、無意識にモデルハウス的な「主婦」を実践するのが滑稽でまさに「医者のムスメ、国立大卒業の高学歴の夫、そんな私が下流になるの？」のキャッチコピー通り高度成長時期に育まれた「3高」と言う時代錯誤の幻想にこだわる哀しくもユーモラスな「見栄っ張り女」の名演はけっこう楽しめました。

穿ってみれば、いまや格差社会を現実に当面している、かつてのキリギリス型の夢見るお立ち台ギャルに溜飲を下げる向きもあろうかと妙な憶測もしてしまいました。


問題は「インビジブル」か？　

いま社会学者の間では「インビジブルファミリー（見えない家族）」なるものが新しい家族像として注目されているとのことです。この言葉は「NRI]日本総合機構が名付けたようで、少子高齢化によって核家族や単身世帯が増えて、老親世帯と子世帯が同居していないにのもかかわらず、あたかもひとつの大家族のように行動するケースのこととINRでは説明しています。また国際結婚や再婚家族など家族のあり方が多様化していることも「家族を見えなくしている背景」にはあるようです。たしかに家族形態の変化は様々な社会現象やライフスタイルを生み出すであろうことは想像に難くありません。もちろんこうした「インビジブル」には不安もつきまといましょう。こうしたなか、食卓は機能していくのでしょうか？いくとすればどこに向かっていくのしょうか？


インビジブルからスタートしたい

今回の3.11は家、家庭、家族、地域、社会、所有など今までは考えたこともない領域に渡って問題を突きつけています。そして、すべてが「インビジブルです。」はっきりしていることは生きて未来を紡いでいく生物としての「宿命」を全うする「使命」を私たちは共有することではないか、と思います。

これはある意味、政治的、経済的な次元とは別の哲学的な課題かもしれません。

幼い頃の記憶ですが、疎開先でお盆になると黒塗りのコンパクトなお膳のセットが納戸から引き出され、食料難の時代にも関わらず精一杯の膳部しつらえられて戻ってきた先祖の霊と共食をし、そしてお供え物は精霊流しと称し藁で編んだ小舟に乗せて海に送り出したことを思い出します。戦地から帰ってこない父は不在。明日の暮しのめども立たない母の苦労が始まった敗戦の夏でした。

(2011 9-1)

[*1] 卓袱台に関しては「Wikipedeia」を参考にさせて頂きました。
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クワタDocomoのCM

老人閑居してやることと言ったらTVを見ることくらい・・・まさに知の堕落ですが、ま、惚けるよりはいいか、とも・・・。そんな中、美少女とともに一寸惹かれるのがDocomoのスマートフォンのCM。

いろいろありますが、秀逸と独断するのは、クワタとちょっとダサイ新入りと思える外回り女子が出ているCMです。注目するのは製品機能を余り押し出さず、むしろ製品のもつ「意味」性に差別化メッセージの軸足を置いたと思われ所です。スマートフォーンを擬人化したCMは目新しくありませんが、その擬人化を一歩すすめてユーザーの感情移入にまでに踏み込んだところにクリエイティブ力を感じます。

俄雨を避けての軒下で、寄る辺ない気持ちで彼の女子が、雨のしずくを払いつつ濡れたモバイルを拭い、タッチパネルで所在ない気分を慰めるシーンは、頼りになるいい兄貴とも言えるクワタの飄々とした表情やアクションとがマッチして、いい味を出しています。

ユーザーとスマートフォンという機器との関係性を理屈なしに説得するこのCMは久しぶりに好感を覚えます。同時に情報機器が情報伝達機能を超えて心理的な脳や情緒の分野に進出してきたこと、「消費社会」はすべてを食い尽くすことになるのかもしれないと言う一抹の不安を覚えます。そしてふと「ネオテニー」なるコトバを想起した次第です。


ネオテニーという仮説

ネオテニーと聞くと、諸兄の中には「パンツを履いた猿」（栗本慎一郎氏著）を思い出す方もおられると思います。ネオテニーとは「幼形成熟」と訳されていますが、「他の動物に比べてヒトは未熟な状態で生まれてくる。そのためヒトは他の動物に比べ子育ての期間が長くなった。しかし、反面、未熟化（ネオテニ−）によって巨大な脳を手に入れた。このネオテニ−によって最も発達したのが、進化史的にみてもっとも後で生じてきた前頭葉の前頭連合野であった。」と言う生物進化論の仮説です。

このネオテニーによりヒトは道具を求めてきた。手の延長としての工具や筋肉の拡張を期待するクルマを代表とする機械に、さらに大脳の拡張としたメディアやコンピュータに、さらには脳神経の拡張としての情報ネットワークへ、と成熟欲求を拡張してきてきたとも言えます。

かつてモノ離れがトレンドであった時代、代表的なキャッチコピー「美味しい生活」と言う提案が某百貨店からありましたが、これなど進化の仮説に照らし合わせると、モノを通じての自己確認と皮膚感覚系の充足を暮しのすべてに求めるネオテニ−主導の欲求全開のライフであったかとも思います。


「関係性の消費」が始まった・・・？

そして、いまこうした「生活」づくりは次の段階に向かっている気がします。それは前頭葉の連合です。猛暑の中での幻想ですが・・・。

このような現象はすでにコンピュータの能力の飛躍的なアップとパワーアップした通信技術が融合したインターネットの時代から予見されていたことかもしれません。現在ではリーダー技術の主流はクラウドでこの予見は現実となりつつあります。

いま断絶、孤独など社会的な病理が、進行しており、「絆」や「つながり」など関係性が注目されているのは周知の通りです。その結果、ソーシャルメディア市場が形成されています。おそらくその市場はネットワークコミュニティーを形成し、それは当面はある価値意識のもとクラスター化することでしょう。そしてそこでの消費対象はなんでしょうか？私的には「プライバシー」「関係性」「開放」の交換とそれらの消費ではないか？ と思っています。

ツイッター、Facebookなどはその前触れでしょう。クワタDocomoのCMはノスタルジックな温もりの幻想をメディア＝情報機器メリットとして約束としています。同工異曲の作品も頻度高く放映されており、アクセス能力ではない機能を価値付けており早晩、共に居る「友人」とスマートフォーンとの生活は「新シンボル」に位置づけられることでしょう。


そしてNEXT

しかし、ここでの課題は、「繋がったその先の満足」です。ネオテニーは、歴史的には何ら法則性がなく自由勝手に拡張対象を設定してきています。どこを目指して拡張していき何をもってヒトの完成を描いているのでしょうか？ またヒトは潜在意識的でかつ恣意的とも言える「ネオテニー」の拡張欲求を制御できるのでしょうか？

欲求5段階を唱えた彼のマズローは、現在、自己実現の次段階として、「自己超越」の理論を唱えています。これは別の見方で考えると神経と大脳の偏重であり、肉体との離別です。

極めてSF的ですが、「2001年宇宙の旅」のスーパーコンピューターHALは「知的生命体との融合」を目指し銀河系宇宙に旅立ちました。言って見れば幼児のような「ネオテニー」の、よりすぐれた頭脳に惹かれる行動かもしれません。この宇宙を支配する知的生命体とは何か？ 著者は明快な答えを残していませんが・・・。

(2011 9-15)
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ドラマ「IS」のもつ予感

9月になりTV番組も様変わりしていくのが通例です。かつてはナイターを軸に編成が行なわれていたことがこうした編成になっていたと思われますが、現在はどうなのでしょうか？ とくに今年は様々な出来事が突発し編成も通念とは変ったような気がしますが・・・。そうは言ってもメディアは世間を写す鏡、そこでの現象には硬軟取り混ぜてやはり気になります。

そんな中、愛をテーマとした「メロドラマ」が放映中です。とくに気になっているのは、「IS」。インターセクスという重いテーマが、それに悩む青春前期の高校生を通じて描かれているドラマで、ある意味、特殊で普遍性に乏しい題材だけにどのような展開が繰り広げられるのか、興味深く見ている次第です。障害を題材にしたドラマと言えば「ラストフレンズ」です。上野樹里が演じる性同一障害の女性が現代の孤独を象徴する役柄として話題を集めたのは未だ強く心に残っています。また愛する相手を傷つけることでしか男女の「愛」を確証しえない倒錯した愛のありようも印象的でした。


愛の牢獄　

「愛」というコトバの牢獄につながれた若者達の、それぞれの愛の欲動の実現を求めながら水が掌から逃れるに掴めないいらだちを、シェアハウスという舞台で藻掻きつつ寄り添っていくやるせない愛のカタチ。「今を生きる若者たち、それぞれの男・女だけでない多様な愛のかたち」のキャッチコピーのもと、ウタダヒカル「ほどこうとするたびに、離れられなくなっていく」という歌と斬新な映像により、生きにくさを実感している若者の心を掴み、うなぎ登りの視聴率を獲得したことは記憶に新しいことでしょう。そしていま、3.11の被災に直面して、私たち社会は一見他者への愛に目覚めたようにも思われます。しかし、本当でしょうか？


Next ITつながり市場？

今回の災害にあっては、私たちはマスメディアに割振られた「よき市民」と言う幻想の役割を演じて居るにすぎないのかもしれません。9.11では「テロとの戦い」に人間らしさを譲り渡しました。これは忌まわしい記憶です。9.11は衝撃的なテロの恐怖を情報化して「テロと戦い」に市民権を与え、二者選択の論理で、他者を切り捨て利己愛に徹する誘いであったような気がします。

「聖戦」は敵味方反論できない非理性的な環境を創り上げました。これにITなど先端情報テクノロジーが協力し在りもしない不安を振りまきました。この度の大震災も同様です。原発も含めてこの度の災害は、すでに進行していた病理を赤裸々にしています。繋がり、人情、ドナーなど、他を思う気持ちと好意は大切ですが、それは「個人であることを抹消する恐れ」にも繋がりかねません。そしてまた、クラウドを基盤とするIT技術や情報テクノロジーは、つねに「私」と言う唯一性を消そうとしています。ツイッター、Facebook、での「つながり」でほんとうに幸せを実感できますか？

これら新技術は、「私」を分類し、クラスター化し「私たち」に変えています。蓄積された情報はいくつかのワードで細分化・保存され、最後には「私たち」の・・・と言う枕詞で世代化され、歴史化され「私」とは切り離されます。20世紀は、社会学者川本三郎さんではありませんが、私たちの暮しから縁、家族、家庭、コトバ、風景、町並を奪ってきました。そしてこの収奪の流れは止まることはありません。

自己愛＝ナルシズムの市場化を志向すると思われる「マズローの欲求5段階説」では、今や欲求は「自己実現」の段階に在り、そのための表現メディアが開発され消費され尽くしてきています。そして「自己実現」も終章に向かいつつあります。

ラストフレンズではそれは「シェハウス」と言うプライベートの希薄化した空間と「携帯」と言う繋がりメディアが消費の対象でした。そしてそこでのライフスタイルは仲間や友人であること当時に「共にあること」と「共にあった」ことへの記憶だった。極めて独断的な物言いですが・・・。


自分の消去と書き換え

こうした点では、ISでは特徴的な消費対象としてのお膳立てはなにもありません。敢えて言えば「生命」テクノロジー。（その狙いは「私」の市場化と過去の痕跡の抹消と自分史さらには社会史の書き換えではないか？ と思います。）これは脱情報時代以降の資本が目指す次なる方向のような気がします。そしてこうした動向は、整形、petit美容、過剰なファッション、AKB48などに見られるアンドロイドのようなステロタイプ美など、例は既に数多く揃ってきています。

このドラマ「IS」」は両性具有という性的な障害を持つ少女たちの、大人への旅立ちを描いたコミック作家「六花チヨ」の新人賞獲得作品のTVドラマ化です。現在7回目の「IS」では、お人形のような過剰ファッションをまとう少女（剛力彩芽・・・発達不全のスリムな姿態と屈折した彼女の表情はたまりません！・・）と男言葉を使う少女（福田沙紀・・・男っぽい肩幅と初々しい少女らしいうなじのアンバランスにしびれます・・・。）とのそれぞれの相克で物語が展開されています。（終回は9月19日のようでが）


「普通」「らしさ」の牢獄

前者は母親の強い支配のもとに悩み、自己からの逃走を考える少女であり、後者は、家族のガードに護られつつ、しかし社会の現実にぶつかりISを「当たり前」として受け入れられるか、を悩む少女。そこで問われるのは「自分が何もでもない曖昧な存在」として宿命を負わされた2人の少女達の異質性に苦しみつつ、偏見と戦い自己にこだわり生きることの大切さの主張の行く末でしょう。そのことは「オトコでもオンナでもない」少女達が、「自分の性は自分で選びたい」と決める少女達の主張から窺われます。

「生きて行く」こととは？ 「本当とは何なのか？」脆弱な「当たり前」や「普通」というバランスとその幻想の中で、生きてきた私たちにとって「本源的な私」とは何か、が改めて問われてきそうです。

ISの安直（？）な手段として「医療＝テクノロジー」による解決は、その市場性においてはともかくも、「人間であること」のための手段としてはほど遠い・・・。いずれにしろ「医療の市場化と人間」という課題を先取りしたドラマとしても、また、「愛の再生」としても本源的なナルシズムに自己のIDを賭けていこうとする、かつてない新機軸なドラマISの視点に私は注目しています。・・・いうまでもないことですが、自分のIDは他者との関わりの中でしかあり得ません。そして自分を愛せないことは、他人を愛することも出来ないことでもあります。それは言って見れば主人公である少女たちの「私」であること、「私」にこだわることの愛の本能とも言える直感で生得されるものと思います。

・・・出来れば視聴率や視聴者反応に左右されず頑張って欲しいデス！

(2011 10-6)
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第215回『こんな時代こそ大胆が大切』


老舗ブランド「コーチPoppy」

先日、日帰り旅行の帰りに、軽井沢よりコーチの袋を持った女子達が新幹線に乗ってきた。

聞くところでは不況のあおりで高級ブランドが軒並み苦戦しているなかで、米ニューヨーク生まれのブランド「COACH（コーチ）」が元気だとか。まさにそれが図らずも証明された感じでした。OLから中高年まで幅広い層に人気があるコーチだが、今回、ターゲットとするのは20歳代に的を絞ったらしい。

2009年秋冬コレクションで、「COACH POPPY」はカラフルでポップな「COACH POPPY」を発表した。 赤、ピンク、ブルーといった「ヴィヴィッドカラー」を多用し、素材には光沢感のある革（パテント）やスパンコールを使っています。また落書き風の文字が書かれた遊び心のあるトートバッグもあり、 バッグの価格は3万4650円～11万5500円。小さめのショルダータイプなら3万円台で買えるようです。販促もターゲットに合せてのキャラクターも初登場。プードルのようなヘアスタイルに、大きな目、長くて細い足をしたキャラは「POPPY（ポピー）ちゃん」といい、渋谷店にはポピーちゃんプリクラが置かれたり専用サイトでは動画などのコンテンツが楽しめるようですが、いずれにしろ変化を追求するには慎重な老舗ブランドには珍しく、常に変化を追求する戦略がコーチにはある印象です。コーチでは消費者調査の結果、カジュアル志向の市場にシェア拡大の余地がありと見ている（コーチのプレス資料）ようで割安感、元気が出そうなカラー作戦が効を奏していると思われます。

因みにJAFCA（財団法人日本ファッション協会流行色情報センター）の提案色を中心に、2011年春夏の流行色が発表されていますが、その狙いも、閉塞的な現状にとらわれず、明るい未来への期待を込めた、夢のある美しい色が選定・提案です。気になる向きは検索してみては如何でしょうか？

以上は若者市場の動きですが、シニア市場にも見るべき動きがあるようです。


ゼロからの再起「はとバス」

震災後のゼロベースから約半年でV字型回復したはとバス・・・これはテレビにも紹介された話題ですので諸兄もご存じでしょう。言うまでもなく 東日本大震災は首都圏の多くの企業の事業活動に甚大な影響を与えていますが、特に深刻なダメージを受けた業種が観光事業でしょう。

余震や放射能に対する恐怖心から外国人が一斉に日本を脱出し、同時に訪日する外国人も激減。また、日本人であっても、観光目的で首都圏を訪れる人は減り、さらには「計画停電」による混乱や“自粛ブーム”が観光市場の落ち込みに拍車を掛けています。こうした未曾有の不況の中、なぜはとバスはV字再起ができたのか？

TVのインタビューでは「震災発生後の3～4月はキャンセル続きで、保有する観光バス136両はほとんど稼働しませんでした。特に3月12日～31日はゼロ」だったとか！ はとバスの詳細について省きますが、一口に言えば、立て直しに向けての大胆な発想転換であると言えます。もちろんこれは「はとバス」ブランドの「コアコンピタンス」を否定するモノではありません。また価格競争よるカットスロートに舵を切ったことでありません。それよりはむしろブランド資産の見直しによる「ターゲットの発見」と「サービス開発の成功」に要因は挙げられそうです。


戦略のキーワードは「癒やし」「故郷」「絆」

ターゲットについては、地方や外国人観光客から都内在住の、とくに女性シニア層に軸足を移したこと、またこうした層に対し安心・安全・信頼感をベースにしながらも価格的にも時間的にも気楽な取り組みやすさ、参加しやすさを追求企画を厚くしたことでしょう。

現在の企画のキーワードは「癒やし」「故郷」「絆」の三つが上げられており、この方向で、「1000本ノック」と呼ぶ社員一同が一丸となって行なうアイディア開発があると言われます。その結果、はとバスでは、都内定期観光だけでも200本近い企画があり、このうち約100本が新規企画、残りの約100本が従来からの企画をマイナーチェンジしたものとなっているそうです。

新しい企画が多いのは、首都圏在住の顧客の比率が高くなっているからで、そういった顧客ニーズに応えるには、定番コースのほか、流行をいち早く取り入れ、タイムリーに企画に反映したものが用意されています。例えば今年人気なのは、やはり「東京スカイツリー」関連ツアー。また震災後、人々の意識が人生とか内面に向かうようになったということで、「阿字観（あじかん）体験」という瞑想体験ツアー、さらには女性にとっては未体験ゾーンのホストクラブ体験など、また戦後世代の追憶をそそる歌声喫茶体験など。その他、昭和の時代に活躍したバスガイドを起用し、企画が大ヒットしたり、「女子力アップツアー」と称して御殿場のアウトレットやオシャレなレストラン巡り、パワースポットとして名高い箱根神社などをめぐるツアーなどユニークな商品化が目白押し。私の連れ合いなどは参加したいと叫んでいます。バスツアーは、足が不自由になった高齢者には必須のレジャープラン、他人事ならずはとバスの「ひらめき」と実行力を応援します。この「ひらめき」のために「はとバス」スタッフは街を歩き回り、先取り的に情報ヒントを収集しているとか？


急速な変化に恐怖し立ちすくむ前に

以上は、僅かな事例に過ぎませんが、しかし変化は急速に生起しています。震災後の街や暮しの空間でも、節電や省エネなどで光も温度も、また消費価値感も変ってきています。陰翳のある光のもとではお化粧や色彩の効果も変らざるを得ません。物欲の方向は変わりつつありますが、物欲がなくなったわけではありません。

しかし、21世紀までの成功で、私たちは失敗を恐れるようになってきています。また体質的にでしょうか？ リーダーシップをとることより追随的なキャッチアップに志向は傾きがちです。いわゆる「金持ち喧嘩せず」です。しかしそれだけではもはや後塵を拝するばかりでしょう。

定期購読HBR「マーケティングの見直し」では、P&Gのトライアルなどが紹介されています。世界企業は企業は、流石ウチラと違うよね！ と自虐的になるのはご勝手ですが・・・。でも「世界は動いている・・・！」と思います。

(2011 10-20)
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第216回『来年はどう生きる？』


進めば地獄、退いても地獄？

お歳暮商戦、すでにスタート。10月の声を聞くと、もはや年末を視野に入れなければならなくなります。しかし、今年は年末どころではなく、どう乗り切っていくか？ 次年度以降に向けてどう経営の舵をとっていくか？ かつてない深刻な見通しのなか、既存商売の存続か？ 廃業か？ の判断を迫られている事業者の方も多いのではないでしょうか？

前に進む、下がる、撤退する、いずれの選択を行うにしろ、通常時以上の能力と資金がなければ、不可能なことは経験上からも理解できます。正直、前も後ろも地獄です。


リーダーシップへの誤解

困難な局面にはリーダーの資質が問われるとよく言われます。その通りだとは思いますが、こうした指摘が通用するのは、一般的には大手企業に限られると思うのですが、リーダーの資質に乏しい私の僻みでしょうか？ 松下幸之助、本田総一郎、土光敏夫氏など伝説のリーダーたちの話が最近になりマスコミを賑わせていますが、これら天才の爪の垢を飲めといわれても多くの凡人事業者には無理難題と言うものでしょう。そもそもリーダーシップとはカリスマ的なリーダーの全能的な声と思うところに大きな誤解がありはしないでしょうか？

少なくともリーダーシップがトップダウンで発信され、それが下位に浸透し、奇跡的なエンジンとて力を発することなどは希なことだと思います。またリーダーから発信されるコトバは、多くは危機の到来と、叱咤激励です。もちろん会社の存続は、働くものにとって生活維持の最低限の保証ですから上司の発言に忠誠を示すのは当然です。しかし、それが文字通り受け止められるか？ と言うと大いに疑問です。

とりわけ最近の傾向でしょうが、トップダウンの激励は、リストラ、転属配置転換、給与カットその他の恫喝をも伴いないがちです。近年、企業内での鬱病が流行していますが、これなど職場の荒廃と疑心暗鬼による職場環境の悪化の結果も大きな原因といわれていますね。


役に立つリーダーシップとは何か？

先に故人となったスティーブ・ジョブス氏などは押しも押されぬリーダーであることは間違いないことでしょう。彼のすばらしさについては色々と語られ伝説化していますから、いまさら言うまでもありません。しかし、彼のリーダーシップが人々の心に届いたのは何故か？ です。

それは「自身のコトバ」を通じて「語り続けたこと」ではないかと思います。そしてこのコトバが、カタチとなり、成果となって人々の暮しを豊にしたこと、さらにはその後もさらに人々の豊かさを求める情熱にあったことではないでしょうか？ 彼を必要としたのは、資本家でも経営陣でもありません。彼を求めたのは「エンドユーザー」です。

かつて私が感銘を受けたコトバとして「技術はヒューマニズム」だと言うコトバがあります。このコトバを言われたのはエンジンの博士と称えられていた方でした。この方の一挙手一投足には「エンジンへのロマン」が満ちあふれていたことを記憶しています。


自身の声こそリーダーシップ

これから始まる困難な時代を生き抜くために私たちはどこに救いを求めればいいのか？ 優れたリーダーの到来を待つのもケッコウですが、それよりも「自身の声」に耳傾けることも大切です。客観的に見てもいまや「不満は満ちあふれ」ています。それは大きく儲けるには細かすぎる不満かも知れません。しかし一方で「マム・プレナー」と言うママさん企業家の登場が世界的な話題ともなっています。

女性の強みは「消費者」でもあり、子を育て、未来を育む性として「自らの役割に使命感」が持てる点にあることからではないかと思います。このことは「原発問題」で言えば、声を挙げているのは母親であり女性達であることからも判ります。国を語り、経済を考える為政者、財界人、政治家、大手経営者からは大言壮語は聞こえても、市民や国民、その他の「命の大切さ」を語る声は希です。

私たちも含めて、組織人とは世間とは隔絶されがちな人々です。私たちマーケターも専門家を自負する割にはエンドユーザーを知りません。またエンドユーザーとの出会いに身銭を切ることに躊躇する気分もないとは言えません。しかし、それでは本当に役立つ情報が取れるか？ 反省する必要があり、良い意味で、バカになって「手を汚す」ことも大切ではないか？ と思います。

(2011 11-3)
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第217回『ベンチャーを楽しむ？！』


ベンチャー嫌いの大手組織

いま、多くの企業の市場戦略が、新しい市場を生み出せないという「壁」に突き当たっています。即ち


	周到な販売計画を実行しても、期待通りに商品が売れない

	優れた商品を販売するだけでは、顧客ニーズを満たせない

	ベンチャー企業の動きによって、商品の売れ行きが大きく変わる

	小さな新聞記事によって、商品の売れ行きが大きく変わる

	過去の成功事例を模倣しても、ヒット商品は生み出せない

	最新の手法で市場予測をしても、その予測が当たらない

	緻密な市場分析をしても、顧客ニーズがつかめない



なぜこうした状況に直面するのでしょうか？ 主な理由の一つには、シーズ型産業からニーズ型産業への必要が叫ばれながら依然としてそこへ踏み込めない「ベンチャー」を嫌う「旧さ」にあるようです。

ベンチャービジネスは危機の時代には何時も期待されたモデルです。ベンチャービジネスブームが過去3回もありながら消えてしまった原因は、言わば「業界壁」と「既得権益」、「変化を嫌う旧さ」にあると思います。また大手企業は手を汚さずにベンチャーの実りを手に入れたい思惑もあったからです。


変化した生態系への鈍感さが生むマイナス成長

今日も、マスコミ上ではTTP（環太平洋経済連携協定）や3.11震災後の農水産事業の復興などが話題です。その論議で完全に欠落しているのは内外含めた市場を基本とした「生態系変化への分析」と「適応戦略」です。言って見れば消費者不在の論議です。当然のことながらこれらについては空理空論ではなく、具体的に実を挙げることができるロードマップづくりが必要なことは言うまでもありません。それにはどうするか？

基本は生態系に適応できる脱シーズ発想であり、消費者にどのようなメリットを提供できるか？ でしょう。水産で言えば、いま北海道ではサンマ、イカの大豊漁ですが、かたや、震災の直撃を受けた東北の漁港では生産性は昨年までのおよそ30％にまで激減しているとかです。

一方、私自身の生活の現場では、水産製品のみならず野菜を含め「高い」「不味い」「キケン」の生鮮品を仕様がなく購入させられており、不満はいっぱいの状況でいます。こうした生産と消費のミスマッチだけでなく、山積する問題はなぜ起きており、改善の兆しが見られないのでしょうか？ 一口に言えばプロダクトアウト（この場合、シーズ＝資源発想）のビジネスモデル発想が生起しつつある新しい環境変化、あるいは企業が依って立つ生態系の変化に対して余りに硬直的であることが原因ではないでしょうか？


脱プロダクトアウトと脱単独志向

人間の創り上げた組織や社会システムはしばしば自然界に存在するシステムを無意識的に模倣していると言われています。そして企業の生きる資本主義市場は様々な生き物の切磋琢磨する生態系に等しいということが自然に理解されます。豊かな生態系とはそこに生きる生物の種類が豊富で、それぞれの個体群が健康であり、かつ系として安定している場合を指します。

多くの識者が指摘するように、現代の産業社会は情報化革命による激変期にあると言えます。つまり生態系を取り巻く環境が大きく変動している最中なのです。このような急速な環境の変化に対し、何も手を打たず傍観していれば、そこに棲む企業群は適応しきれずに枯死し、日本市場という生態系はきわめてプアな状態に陥ってしまうでしょう。その解決方向のひとつが脱プロダクトアウト発想です。と同時に「脱プロダクトアウト」を目指すにしろ、企業はもとより国においてすら「単独」では実現できない、ということに気づかされます。


「見ること、問うこと」から始めよう！

いま東北は「復興」バブルと言われています。この復興がバブルとなるのはいわゆる「焼け太り」効果で、過去の復権のためだけにまとまったおカネが動いているに過ぎないでしょう。また生態系が変っているのにそれを従来の発想でケアしたところで、所詮は無駄骨折りであることは見えみえです。高級シャンパン「ドンペリ」、高級車、高級キャバクラでの大判振る舞いなど一睡の夢にしか過ぎません。

しかし、一方で被災地の海辺では闇市や屋台が動いているとか？この現象は「お上目線」では困った問題かもしれませんが、マーケティングに関わる立場から見るならば、人の欲望が健全であることの何よりの証明であると思います。かつての闇市がそうであったように、そこには多彩な商売が芽吹いていく可能性があり希望がありましょう。

最近巷では外れの町での「立ち飲み屋」巡りが流行していますが、そこには何があるのか？私たちは真摯に「見て、かつ問わね」ばなりません。一介のマーケティングマンとしてはこれら「飲み屋」には、旨い、安い、気楽だけではない、無意識に既存の資本論理に反発するベンチャーのエネルギーがあり、それが「いい感じ」となり、人々の共感を誘っているかに見えるのですが・・？

かつて「流通革命」なるコトバがありました。その言葉の下に「流通の紅衛兵」と自負する若者たちが結集。20世紀の成長を導きました。しかし、その革命の旗手達はいまや旧