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本セッションでは、以下のような観点から「マーケ  

テイングとコミュニケーション」について問題提起  

を行いたいと考えている。   

がら、近年の消費者をとりまく基礎的条件の変化  

は消費技術をさらに着実に進化させており、企業  

のマーケテイング活動もそれに対応するよう求め  

られている。  

特に所得やストックの蓄積とともに起こった欲望  

のスペクトラムの拡大は、多様な製品・サービス  

をもたらしたが、同時にそれは消費者自身の情  

報処理の能力を越えてしまう局面を生むことにな  

った。着るもの一つとってもそれがコミュニケーシ  

ョンの手段となるような場合が多くなってきたので  

ある。すなわち、消費者は自己の満足感を他人  

の評価から完全に独立に決定することが困難な  

時代に入ったといっても良い。このような高度化し  

た欲望に製品属性を的確にフィットさせるのは企  

業ばかりか消費者にとっても困難な作業であるこ  

とはいうまでもない。   

今一つ問題なのは高度成長期のような市場の  

拡大がもはや望めないような成熟した製品力テゴ  

リーが多くなってきたということである。このことが  

従来のように売上高やマーケットシェアの増大を  

企業目標に置く正当性を消失させている。このよ  

うな状況下で蛾烈なマーケットシェア競争が行わ  

れるとどうしても利益率の低下は避けられず、企  

業にとってまさに生死をかけた様々な問題が生じ  

てくるようになった。  

どのような欲望をどのような商品やサービスの  

消費と結びつければ、最も大きな喜びが得られる  

かに関する知識は近年着実に進化しており、現  

代社会は企業にも消費者にもより洗練された消  

費活動の「知」の共有と創造を要求するようにな  

ったといえる。  

マーケテイングの目的は顧客満足につきると言  

われるが、そのためには消費者の欲望を察知し、  

組織的な能力・資源を最大限に利用して顧客に  

対する価値の創造に努め、さらに顧客と出来うる  

限り継続的にコミュニケーションを図ることで、常  

に顧客との良好な関係をグレード■アップしていか  

なくてはならない。   

消費と欲望のつながりが全体的に比較的単純  

で、消費者のニーズも企業にとって自明でありマ  

ーケットも拡大しつつある時代には、いかに効率  

的に生産・流通を行いマーケットシェアを増大す  

るか、すなわち大量生産■大量販売が企業にとっ  

ての課題であった。しかし、やがて経済の成長と  

所得の増加ともに基礎的なニーズが満たされる  

につれ、消費者の欲望も高度化し消費者が何を  

望んでいるかわからなくなってきた。そのような状  

況においては、プロダクトマップの推定や選好分  

析といった様々な数量的な手法により消費者ニ  

ーズの測定を行うことが有効であった。しかしな  

このような状況にあって有効なのはカスタマー■  

インチイマシー（顧客親密化）の発想である。顧客  

親密化というのは、顧客と企業との継続的な対話  
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を通じてお互いの信頼関係を形成することで、出  

来る限り長くその企業やブランドヘのコミットメント  

の強い顧客にとどまっていてもらうというものであ  

る。従来のマーケテイング活動が製品の販売まで  

に焦点を当てていたのに対して、その製品に満  

足した消費者が何回も反復購買してくれるまでを  

マーケテイング活動のスコープにいれようとしてい  

る点が大きく進歩した点である。市場規模が増加  

しない状況下では新規顧客の獲得に比較して格  

段にマーケテイング・コストが低く押さえられる点  

で有利である。   

一人一人の顧客について出来るだけ多くのこと  

を知り、顧客と誠意を持って接することが顧客親  

密化の必要条件であるが、優れた企業は様々な  

エ夫をしてこのことを行っている。特定の顧客と  

製品のライフタイムを通じて継続的な関係を持つ  

と言うことは何も今に始まったことではないが、非  

常に多くの顧客を抱える通常の製品力テゴリーで  

は近年に至るまで個々の顧客を管理することは  

困難であった。それを可能にしたのがコンピュー  

タの準歩である。   

このマーケテイング活動は次のような点で競争  

優位の源泉になる。第一に顧客別の購買パター  

ンを調べることで、顧客ごとの将来の購買パター  

ンをより正確に予測できる。顧客別に必要な情報  

や製品、サービスを提供するといったことで、より  

効率的なマーケテイング活動を展開することが出  

来る。第二に、20％の顧客が80％の利益に貢献  

しているといわれるが、過去の購買ヒストリーから  

誰が重要な顧客かを知ることが出来る。そういっ  

た特定の顧客に対しては特別な注意を払うべき  

であろう。特にそのような顧客が何らかの埋由で  

自社製品の購買をやめた場合に、その理由を調  

ベることでこれまで以上に顧客とのより良い信頼  

関係を構築するチャンスが得られる点は重要で  

ある。第三に、顧客同士がお互いに対話できるコ  

ミュニティーを構築する手助けができる。このよう  

なコミュニティーが消費者相互のコミュニケーショ  

ンを刺激・促進し消費活動の価値観の共有に寄  

与することで、顧客の満足感を高めることはは明  

らかである。第四に、顧客との親密な関係の中で  

顧客を新製品の開発やより優れたマーケテイング  

活動のアイディアの創出に巻き込むことが可能と  

なる。コミットメントの強いオピニオンリーダーに協  

力してもらうことは企業にとって極めて魅力的で  

ある。最後に、そのような顧客との関係の中で企  

業の将来の競争優位を獲得するためにはどのよ  

うな経営資源が重要か察知することも期待でき  

る。  

もとより、コンピュータに入っているデータが不  

十分なのはいうまでもない。「生」の顧客とじかに  

接することから得られる知識の方が洞察力に富  

む場合が多い。このような「現場の知恵」とデータ  

分析の両方を活用して、顧客の満足度を向上す  

べくマーケテイング活動やR＆D活動を統合する  

ことが何よりも重要である。  

変化の激しい時代の流れの中で、個々の消費  

者の欲望と消費行動との結びつきを察知し、製品  

の製造・販売からリサイクルまでを視野に入れつ  

つ消費者と出来うる限りの対話を行い、すみやか  

に企業のマーケテイング活動に直結することが、  

今後ますます重要になりかつその有効性が明ら  

かとなろう。   
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