【04年度第3回活動報告】
□日時・場所：７月６日（火）18時30分～20時30分、本社5階研修室
□参加者：野中、渡邉、坂元、小澤、島田

□テーマ：『マーケティングとは･･･』

参考資料（別添）： HP「よくわかるマーケティング」を題材に学習。

URL⇒http://allabout.co.jp/career/marketing/closeup/CU20010513A/index2.htm内容：

　マーケティングをテーマに下記内容を学習した上で、ドコモの現状についてディスカッションした。

HP著者の桑畑さんによるとマーケティングとは「人の心を動かす価値を提供すること」と定義されており、価値を決める条件として提供者ではなく顧客が決めるものとしていた。

この考え方にメンバーの異論はなく、携帯電話の価値に関して顧客の視点でディスカッションした。

携帯電話の価値とは？

	　項目
	－⇒０ベネフィット

【ｺｽﾄに対する価値を感じる】
	０⇒＋ベネフィット

【他では味わえない価値を感じる】

	利用エリアどこでも繋がる（地下＋MB）
	○
	○

	利用エリアある程度繋がる（地下など）
	○
	×

	利用エリア頻繁に繋がらない（MB以下）
	×
	×

	端末のデザインが良い
	○
	○

	利用料金が安い
	○
	×

	ｉモード、メールを利用できる
	○
	×

	ＴＶ電話
	×
	×

	ＴＶチューナー（移動中もきれいに見れる）
	○
	○

	ＦＭチューナー
	○
	×

	ミュージックプレーヤー
	○
	×

	Ｆｅｒｉｃａ
	△
	×


ドコモはFOMAを発売してお客様に「時々、所々でしか使えない、デザインの悪い、値段の高い」－⇒０ベネフィット（お客様が支払うｺｽﾄ以下の価値しか提供できなかった）をも満たさない商品を顧客の事を考えずに売りつけていた事から、急速にブランド力を失ってしまったのではないだろうか。

　次回はブランド力について「どうすればブランド力を高めることができ、どうすればブランド力を失ってしまうのか」「ブランド力が与える影響」など『ブランド』について学習します。

□次回日程：７月２１日（水）18時45分～20時

□次々回日程：８月４日（水）18時45分～20時　宿南教授招聘日

学習テキスト：HP「よくわかるマーケティング」

URL⇒http://allabout.co.jp/career/marketing/closeup/CU20010513A/index2.htm
下記は今回の学んだ部分に関してHPより引用

● マーケティングとは何か？
調査・広告のことか？いや商品開発のことか？ブランド戦略か？
はたまた、経済活動上の交換行為そのものを指すのか？
確かに特定の業務領域や学問・経済活動上の概念もマーケティングの一部です。
しかし「マーケティングとは何か？」という問いに対しては、答えきれていないと感じます。
では、いったいマーケティングとは何か？

● マーケティングとは「人の心を動かす価値を提供すること」
月並みですが「その人に何をすれば、喜ばれるのか？」を考えて実現することが、マーケティングではないかと思うのです。
心づくしの手料理に、あの人は感動してくれた。
あの人の言葉に、強く勇気づけられた。
そんな経験がおありなら、既にマーケティングを体感できています。
マーケティングは、自分・家族・友達・恋人・同僚・上司・顧客・見知らぬ人など、あらゆる人々に心を動かす価値を創造し提供することです。
ですから、マーケティングは調査・広告といった事業領域・部門概念で全てを言い表すことができないばかりか、経済的な行為が含まれるか否かという概念をも超えたものです。
「誰に何をしてあげれば、喜んでもらえるのか？」
マーケティングは、そのことを具現化するための平易かつ奥床しい「人の心を動かす価値の創造・提供行為」なのです。
それでは、企業活動を行う上では、マーケティングをどのように捉えていけばよいのでしょうか？
● 企業活動におけるマーケティングとは？
企業活動におけるマーケティングは「誰に何をしてあげれば、喜ばれるか？」を実践し“その結果もたらされる収益”までを考えることとなります。
ともすると、私たちは売上や収益が目標に掲げられると、つい目の前の“収益”に着目し、“顧客の心を動かす”ことを忘れがちになります。
そういった意味では、マーケティングを通じて、究極の人間性を試されるのかもしれません。

● マーケティングを支える３つの要素
「誰に何をすることで喜ばれ、その結果、収益をあげるか？」
そのことをひたすら考え、実践することが、企業活動におけるマーケティングとなります。
企業活動において人の心を動かす価値を創造・提供するためには、以下の３つの要素を踏まえている必要があります。
１.心を動かしたい人を特定し、その人のような気持ちになる
２.心を動かしたい人は何をすれば、幸せになるかを考える（提供すべき価値）
３.その結果、どのように収益が上がるかを考える　
心を動かしたい人は、顧客だけとは限りません。従業員の福利厚生を考える場合は、当然従業員ですし、IRを考えるのであれば、株主ということになります。
上記１～３を親身かつ緻密に考えた上で、顧客への価値提供プロセスを設計し、実行することで、企業活動における「人の心を動かす価値」は創造・提供されるのです。
そして最近、マーケティングは「感動哲学」の領域に達した。と実感しています。
人の心を動かす価値を創り出すのは、大きく分けて5つの力ではないか？とも思い始めました。
●「価値」とは何か？
マーケティングとは「人の心を動かす価値を提供すること」である。
（詳しくはコラム「マーケティングとは何か？」）
では、価値とはいったい何か？
1．価値＝顧客が決めるものである。

●「価値」を構成する要素
下図を見ていただきたい。
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ベネフィットや予想コストの概念には拡がりがある。
また、よくいわれる等式では片付けられそうにない。
ブランドの位置づけも明快になった。
それでは価値を構成する要素について話を進める。
●予想コスト
顧客はベネフィットを手に入れるには、少なくとも犠牲を払うことを覚悟する。
株購入の際に、予想されるコスト。
まず、株購入と手数料などでお金がかかる。
そして証券会社とのやりとりにかかる時間と手間。
情報収集から購入決定にいたるまでの労力。
そして「損するかもしれない」という不安。
顧客はこれまでの知識・経験をベースにお金・時間・手間・労力そして不安といった「コスト」を予想する。

●予想コストと－→０ベネフィットは別物だ！
前述の「予想コスト」の概念と一見ダブっているように見えるので、１つに片付けられがちだ。しかし、それがミスマーケティングを助長させた。
近くのスーパーで、ミネラルウォーター2Lサイズが1本で80円という特売をはじめた。
最初は飛びついた。そのスーパーは好評にこたえて、特売を続けた。でも以前ほど頻繁には買わなくなった。実際にかかるコストは同じなのに…。
予想コストと－→０ベネフィットを1つにまとめて「実際にかかるコスト」としてしまうと、こういった現象が上手く説明できない。だから安ければ価値は自動的に上がるという短絡的な解釈になる。
価値をあげるのは「顧客が予想した価格と実際の価格とのギャップ」だ。
特売が続けば、顧客も学習して予想価格を下げる。競合が模倣すればなおさらだ。
ギャップは小さくなり特売は価値のないものになる。マクドナルドの価格戦略の失敗もここにある。
そのことを踏まえ、次ページで－→０ベネフィットについて言及する。
●－→０ベネフィット
前述の「予想コスト」は価値を手に入れるために、どれだけ犠牲を払うか？という概念だが、そもそも私たちは生活をしている上で「マイナスの状態」に大なり小なり陥っている。
よって、－→０ベネフィットには、
<1>予想コストとのギャップによるベネフィット
（お金でいえば、いつもより安い。）
<2>マイナス状態から解放するベネフィット
（お金でいえば、それを買うと無駄な電気代が減る。）
の2種類がある。
お金だけでなく時間・手間・労力・不安にも同じことがいえる。
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(1)得するお金
<1>今日限り、4割引！いつもよりお得！
<2>新しい冷蔵庫を買うと今より電気代が20%節約できる。

(2)得する時間
<1>普通は4～5日かかるのに明日届けてくれる。
<2>新たなシステム導入で、今より残業時間が20％減る。
(3)得する手間
<1>一度取引があれば、次回からは住所を入力しなくても本が届く。
<2>電気ポットを買えば、いちいちお湯を沸かさなくて済む。
(4)得する労力
<1>今回はミネラルウォーターを自宅まで届けてもらう。
<2>引越会社に頼めば、引越の苦痛から解放される。
(5)解消される不安
<1> 株を買う際に証券アドバイザーと相談することで、投資の不安が軽減される。
<2> 託児所に預けることで、子供のケガや病気のリスクを回避できる。
マイナスを回避すること。
生きる上では欠かせない価値あるベネフィットなのである。
●0→＋ベネフィット
－→０ベネフィットだけの人生。
便利でラクだが、今ひとつ面白みがない。
おいしい。うれしい。たのしい。驚いた。恋しい。
こうしたプラスの感情をもたらすのが０→＋ベネフィットである。
人は様々な感情を持ち合わせている。それだけにこの世界は限りない。
私見だが、様々なプラスの感情は自尊心・信頼・夢・恋・愛という普遍的な感情が融合して創られていると考える。
例えば「ほぼ動きもしないロシア製の時計」が売れる現象はレトロでかっこいいという０→＋ベネフィットの力を象徴している。
●希少性のベネフィット
希少性のベネフィット。
ほかでは味わえないベネフィットと言い換えられる。
このベネフィットは－→０と０→＋の両方に関わる。
・家から3分以内に行けるコンビニがここしかないので行く。
　（－→０ベネフィット×希少性ベネフィット）
・ディズニーランドでしか味わえないから、何度も行く。
　（０→＋ベネフィット×希少性ベネフィット）
－→０、０→＋を問わず「希少性」と結びつくことは、そのベネフィットをより強固なものにする。
希少性は、モノの少なさではなく、顧客にとっての選択肢の少なさである。
顧客の情報量によって、希少性の認識は異なるのだ。
「限定300個。今日限り！」
買物好きにはたまらない文句も希少性が関わっている。
しかし、同じ商品がほかでも買えることを知っている顧客は、希少性を認めない。
「藤原 美智子さんによるプライベートメイク」
こうなると誰が見ても希少性がある。顧客はあらゆるコストを犠牲にしても、手に入れようとするだろう。（高じてオークションとなる）
「オケピ！」や「スーパー歌舞伎」などの舞台のプレミアチケットも希少性が高い。顧客同士が競合して、互いに支払うコストを上げあう。
（何時間でも並ぶ。平日でも会社を休んで行く。高い価格でも行くなど）
希少性はコントロール可能なものとそうでないものがあるのだ。
では最後にブランドは、どのようなベネフィットを提供するのか？
なぜ、ブランドがマーケティング上、重要視されているのか？
●ブランドが提供するベネフィット
ブランドは「０→＋×希少性」の融合ベネフィットである。
ブランドはほかでは味わえないプラスの感情を顧客に提供する。
（詳しくはコラム「ブランドとは何か？2003」）
となると「－→０×希少性」ベネフィットはどうか？
3つの環境変化が非常に気になる。
1.シーズ（テクノロジーやシステムの日進月歩）
2.学習能力（情報収集能力や学習能力の向上）
3.お金（資金調達手段の多様化）
この環境変化は、よい商品・サービス・システムを作っても、かなりの部分がすぐに模倣されることを助長する。
また「価格ドットコム」のような商品・価格比較サイトが出てきては、顧客の学習能力は高まるばかりで、企業は希少性を演出しようもない。
（顧客にとってはいいことだが、企業にとっては大変だ）
つまり、希少性の部分が短命化する。
最後はいつもスピードと価格の勝負になる。
成熟産業だけでなく、IT業界もこのことで苦しんでいる。
●ブランドは救世主かもしれない
ブランドは、顧客の心に築かれる資産である。
顧客がブランド経験を蓄積すれば、ゆらぎない資産となる。
（例えばコラム「ヴァージンをもう一度」のように）
だから模倣もされにくい。
他ブランドがスピードや価格で誘惑しても動じない。
ブランドを構築すれば「スロー」になれる。
企業と顧客が互いに価値を認め合う関係が続く。
従業員もスピードと価格に疲弊しないで済む。
ブランドは、顧客と企業の双方が待ち望むベネフィットなのである。
ブランドはマーケティングの救世主かもしれない。
いや、経営そのものを大きく変える。
もちろんブランドだけではダメだ。
－→０ベネフィットを確実に約束できる足腰の強さあっての「ブランド」であることを付け加えておく。
