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1.緒言

1.1.脆弱な新世紀

新世紀を迎えた当時を思い起こしてみよう｡私たちが送っている日々が世

紀を境にことさら変化したわけでもないことから,しばらくは何も変わらず

今迄と同じ様相で社会生活は営まれ,経済市場の模索的対応は続くであろう

というのが多くの人の思いであったろう｡人間の思考や活動の態様は元来,

外挿的に事象の推移を予想してヒューリスティックに行動するという本性を

持っており,それを思えば当然のことといえる｡しかし,世界経済は早々に

大きな試練をむかえた｡IMFは年2回 (春夏)公表する世界経済見通しを

2001年の秋 (ll/15)には再修正して発表 〔日本経済 GDP成長率ニー0.9%

(2001年),-1.3%(2002年),世界経済成長率予測値-2.4%(2001&2002年)〕

した｡折しもその時期には景気後退が日本をはじめとして進行していたこと

もあるが,芳しくない数値の源泉には同年9月11日に発生したテロ事件がか

なりの位置を占めていた｡

時間の流れは連続していても,昨日の続きが今日,明日も続いていくとは

限らない,明日はわからないという思いが合い言葉のようにその時期に人々

の口にのぼった｡私たちが生活する社会は様々な単独事象が複雑に絡み合っ
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た集合体である｡社会というものがオープンシステムで悪構造である以上,

不確実性は高まる方向にむかいやすい｡新世紀はその脆弱性を多くの人に強

烈かつ確実に認識させて始まったのである｡

1.2.契機の到来

現実世界 (realworld)はいわば次の場面でなにが起こるかわからない舞

台で演じられる筋書きのないドラマなのであるが,企業活動においては現実

世界が制御できないことを忘れてビジネス展開の筋書きを自企業本位に強引

にプロットすることにエネルギーを費やしすぎている感がある｡企業外部環

境は制御不可能であるものの,ビジネス市場 (経済市場の現実的表現と理解

してほしい)のコントロールを企業は半ば当然視してきた｡特に消費者は操

れるという前提で戦略構築にあたっているのが現実の企業活動の実態であ

る｡今世紀はリスクと不確実性というキーワードで始まったわけであるが,

従来,現実の消費者市場 (あえてマーケットという通称を用いる)は不確実

であり企業にとってリスクに満ちたものである｡コントロールを超えた環境

下で最適化行動を行うという対応をとらず,強引に "マーケット"を操りコ

ントロールしようと無為な努力に走った結果の不具合,それが日本において

も多数の企業倒産一消滅-という今日的現実となって体現した｡ある意味で

これは当然の帰結であるが,そのような今日であればこそ,道を定める好機

であり契機なのである｡本稿において,企業はビジネス活動をどのような方

向性と理念とで進めていくべきかを改めて浮かび上がらせることを企図し,

リスクと不確実性に満ち複雑な "マーケット"を ｢新世紀｣という ｢時点｣

をカットエンドにしてマーケテイングの視点から論じる｡

2.新世紀のマーケテイング

マーケテイングは社会環境,企業環境をはじめとする様々な環境変化にい
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かに迅速,的確,効率的,効果的に対応するかといった点に常に焦点をあて

て多くのことが語られている｡Kotlerは自著の Millenium版(1)で顧客/潤

費者に焦点を相変わらず強くあてつつ,eコマースの説明を本格的に加えて
1)
いる｡世紀の区切りから捉えた,マーケテイングにおける重要諸点への典型

的な認識となろう｡

標題でマーケテイング･マネジメントという用語を用いている通り,本稿

ではビジネス社会での現実的次元を踏まえて論を進めるが,そこにおいて消

費者が生活を送る生きた "マ-ケッr'に焦点をあてるために,マーケテイ

ングの4Pを項目として用いて整理することとし,各要素のそれぞれにおい

て課題としてとりわけ注目すべき諸点を挙げ,新世紀のマーケテイングの進

むべき道の一端を概観する｡

2.1.PRODUCT

新世紀は技術の世紀という言葉で改めて語られることになるであろう｡産

業革命以来,技術発展の道はとぎれることはなかった｡20世紀の初め,第一

次大戦当時の自動車の広告は ｢これ以上の発展はない｣として究極の車を

- ある意味で誇大広告であろうが- 世に紹介していた｡しかし技術開発

により自動車の性能が上昇の一途をたどったことは周知の通りである｡一見

手詰まりにみえている工業製品群においても2足歩行ロボットやペットロボ

ットをはじめ,過去に存在しなかった製品が登場してきている｡生産技術は

持続的に発展する一方なのである｡そして世界的規模での経済発展は,その

速度の鈍化や停滞はあっても今後も継続するわけであるから購買力 (もしく

は市場需要)は世界市場規模では確実に増大の一途を辿る｡そのような中で,

さらに深刻化することが懸念される生産コスト増大は大きな問題となるが,

解決への努力が進みさえすれば消費者はこれまで以上に良い製品を入手する

ことができるわけである｡消費者のニーズにこたえるという企業使命を果た

すことは自らの存続のために必要不可欠な対応事項である｡従って,企業は
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将来,その時々の市場環境下において努力を傾注することによって問題解決

をはかっていかねばならず,消費者の視点から語るならば,さらに便利でよ

い時代が到来するということができよう｡

短期的には行余曲折があるものの長期的方向性はこれ以外には措さえな

い｡ただ,技術進歩の速度や方向,制約などに大きく関わる不確定要素は存

在する｡後述 (cf.3,4)の環境問題である｡環境汚染への対応 と

PRODUCTとは21世紀においてコンフリクトを生じつつしばらく対峠し続

けていき,楽観的予測としては英知と忍耐という人的側面,技術進歩という

物理的側面の双方によって解決に近づくと思われるのだが,現時点では深刻

で暗い欝を "マーケット"に落としている｡

2.2.PROMOTl0N

広告 (メディア,ユニット,ビークル)はその全ての面において,WEB

すなわちインターネットの影響が今後大きく表れるのではと予測されてき

た｡しかし,すぐに息切れした格好になり小規模なWEB広告取扱ベンチャ

ーは業務閉鎖が相次いだ｡クリック数と広告効果が短絡的に結びつけられて

いる傾向は否めないが,広告費が高すぎるのは確かである｡不特定多数に露

出される従来型マスメディア広告を算定基準にした広告費を参考にすること

は本来できない｡しかし省力化を極められるネット広告であるのに拘わらず,

ブランドカがあるとされるサイトでの広告費は不可解なほど高額である｡そ

して広告作成の業務展開で- たとえばバーチャルモールでも物流という人

的要素が介在しマンパワーが必要なのだということを忘れてしまった結果の

愚かな事態のように- 秀でた才能を持った広告作成の担当者をはじめとす

る有能なスタッフが必要不可欠だということが忘れられていることは注意を

喚起すべき点であり,今後大きく問題化していこう｡ワープロ入力と同じく

らい簡単にサイトにバナー広告を貼ることはできるが,魅力がなければ一顧

だにされないからである.また深耕市場ともいえるごく一部の特定タ-ゲッ
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ト市場に対してしか広告効果を期待できない場合,安定的ビジネスとしてい

くためには幾重もの工夫を積み重ねなければならない｡このようにWEBと

いう新メディアへのPROMOTION分野での過剰で性急な期待は必ずしも叶

えられるものではないことが知られてきたが,大きく成長するメディアであ

ることは既に確定している｡映画に取って代ったTVと比喰できるかもしれ

ない｡映画は今もなお娯楽的要素に溢れているが,それを広告媒体そのもの

(e.g.スターがCMをやるということではなく,映画館で広告を上映すると
いうこと)として捉えることは今日もはや,先進諸国においてはまずありえ

ないだろう｡視覚による訴求効果はTVが代表の座を得ている｡しかし,そ

のTVも座を明け渡すかもしれない｡そのような新世紀のPROMOTIONの

変化を予測する鍵は ｢双方向性 (インタラクティブ)｣である｡TVとWEB

が独立して存在する今後の図式はおそらく考えにくい｡インタラクティブと

いう魅力を携えてTVとWEBが結合し,家庭内にWEBの世界が第六の窓

(e.g.かつてTVは家にある四方の窓に次ぐ第五の窓といわれた)を開いた

時,既にTVという従来型のメディアと器械とは消滅しているであろう｡そ

の時PROMOTION,特に広告は大きく進化する｡そしてラジオ,新聞,雑

誌も時を同じくして融合化が進んでいくであろうが,今は誰も正しい図式を

措き切れていないほど混沌としている｡それほど未熟なのがWEBの分野な

のである｡

amazon.comが本業の書籍以外の様々なものを販売すべく新聞の日曜版に

サイト訪問を促進するためのバーゲン広告を載せ,それをさらに他メディア

が報道することで amazon.com のパブリシティになっていくという事例の

ように,今日,メディアは連なりつつ消費者にコミュニケーションを行って

いる｡メディア産業にとって今後,不安定度が増大していくことは既に予期

されてきたが,淘汰と衰退を待つよりむしろ融合化を目指して各媒体の関係

各社,各機関が色々なスタイルでコラボレーションを図っていくことが結果

的に消費者にも市場にも好ましい｡そのためにも,無為な消長を重ねて自然
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淘汰的に新メディアを成長させていくよりも幾つかの発展可能性の高い新メ

ディア (1'.e.結合,融合,発展 させたメディアのこと)を活動 させて

PROMOTIONをその中で展開させていくことが有用かつ必要であろう｡デ

ジタルTV放送は移行時期が遅れつつあり,次世代携帯電話は結局完全な規

格統-がなされず,オンライン書籍や音楽ダウンロードは著作権が障壁を築

き,高速通信インフラは (特に日本では)整備が遅々として進まない｡これ

らは日本に限ったことではないのだが,我が国においてはどちらを向いても

新メディアが育ちにくい環境が満ちている｡だがそのような中でもメディア

産業は将来を開拓していくべきであり,他方,スポンサーとしての企業は自

社にとって有用なメディア戦略を従来よりも一層フレキシブルに展開してい

くべきであろう｡PROMOTIONは新世紀において,想像を超えたエンター

テイメント性,有用な情報提供機能を消費者にもたらすことになるはずであ

り,メディア戦略を有効,的確に展開できる企業は無名であろうと零細 ･中

小企業であろうと新興VBであろうと飛躍的成長を果たしうるのである｡

2.3.PRICE

かつて Lazer,W.(1971)(2)が PRICEを敢えてマーケテイング要素から

取り除いたように,PRICEはマーケテイングにおいて独特の位置づけを持

っている｡市場での経済的交換を大量生産が可能な大規模企業の市場活動で

代表させつつ,商学的観点で消費者を基軸に論じていくというのがマーケテ

イングであるが,そこにあって価格要素は取引の基本をなすものにほかなら

ない｡しかし,戦略的な非価格競争展開によって市場競争に勝利することが

マーケテイング ･マネジメントの要諦になっている今日,PRICEの新世紀

的課題をどこに兄いだせばよいであろうか｡

手がかりの断片は後述 (cf.3)の環境問題のところに一つある｡そして

ITが進化する道程でも今後,深刻な問題として出現してくる｡端的には,

販売 vs.購入という図式の崩壊である｡つまり ｢売らないマーケテイング

144 国際経営論集 No.232002



()I.e.Demarketingにあらず｡リース,レンタル,物々交換,贈与,量 り売

りなどが市場で行われていく中で企業がそれに参画し活動する図式)｣が本

格的に登場する社会の到来が想定できる段階にまで来ているのである｡ムダ

をなくして使い捨てを減らし,資源を有効利用する｡人々が本当に欲しいモ

ノを欲しいあいだだけ使用する｡人々の無限の欲望と有限資源とをバランス

させた経済社会を実現するための1つの有効な方策としてマーケテイングサ

イドからの提案が,いわば ｢売らないマーケテイング｣なのである｡

古くからリース業はあったが,限定的な種類のものしか扱われていなかっ

た｡意識の革新が達成されれば使い捨てから使い回しの社会になるだろう｡

ノミの市での交換や取引はあったがそれだけのものだった｡しかし,存在自

体が懸念されてもいるP2P市場が首尾良く立ち上がれば世界的規模での個

人間オークション市場が形成されうる｡ITの発展はデータの洪水を産んで

いるが,私たちが湯水のように使う情報/データは水道代と同じように使用

パケット量で金額が量られるようにようやくなってきた｡情報化社会の必需

品であるPCのソフトウェアは陳腐化速度に比して一般に高額すぎるため,

使った分だけ対価を支払うという形態に移行しなければ消費者は離反してい

くだろう｡

期待も一部に込めてではあるが,このように既に兆候はあらわれている｡

今後,もし販売 vs.購入図式の諸変化が進行していく場合,効用の束といわ

れる製品 ･サービスの経済的な市場価値を規定する "価格"をPRICEでは

どう考え,扱っていくべきなのかはいまだ明快に理解されていないので,将

来における課題となっていくであろう｡

2.4.PLACE

近年,ロジスティックスの近代的改革を実現する手法として SCM がメー

カーにおいて競って取り組まれていったが,これは組織や施設 ･設備を原材

料調達から生産,流通,販売に至るまで統合的に運用する体制とシステム
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(より実務的表現をするならばソフトウェアの導入)を確立し,従来型ビジ

ネスプロセスを革新することによって市場成果達成を目指すものである｡

1960年代中半から70年代の頃から,流通領域においてはトータル流通とか情

報流通という和製官製用語が広まったものの,当該領域においては (ことに

日本産業の中では)確たる進展はなかった｡効率化と省力化を部分最適な状

態で対症療法的に推進するばかりだったPLACEには常に近代化と革新の必

要性が唱えられてきた｡元来,生産側からのアプローチといえるSCM など

が確立していくことは,販売に近い立場で語られるマーケテイングにとって

は生産-流通一販売をトータルに結びつけていく観点から非常に好ましい｡

このような望ましい形が今後,さらに進展していくことが益々求められてい

こう｡

ただ,PLACEにとって本当に重要な課題は上記とは異なると筆者は考え

ている｡それは,上記 (cf.2.2)で記した ｢売らないマーケテイング｣の影

響である｡そのような企業対消費者の取引関係や製品 ･サービス市場が広が

った場合,チャネル (もしくは商流)と物流という古色蒼然とした商学用語

は過去の遺物そのものになる｡使った分だけ支払うという情報の売買に関わ

る流通形態については既に用語/概念 (すなわち方式)が特許を申請されて

いるが,事実,そのような社会 (例 :コンテンツダウンロードへの従量制課

金)は到来している｡PLACEは基本的にモノの移動に関わる諸活動を包含

するための仮説的概念としての用語なのだが,だとすると新世紀のPLACE

はあまりにも荘漠としたものになっていってしまう｡フレームの見直しが

PLACEにおいては必要となっていくであろう｡

3.注目される問題領域

企業経営に関わる諸課題は次から次へと表面化してくるので殆ど無数にあ

るといってよいほどである｡仮にマーケテイングの視点からと限定したとこ
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ろで,問題点や課題は際限なく数え上げられよう｡前項 (cf.2)では4P要

素で整理をして,殊に気がかりな課題について,それも長期的な視野から問

選点として認識すべき注目事項について提示,考察した｡長期的観点を踏ま

えてのものである以上,かなり大仰なスタンスで論じているものも含まれて

くる｡本項ではスタンスを代えて短 ･中期的な視野で見ることとし,現下の

事項について最も代表的な課題について取り上げ,考察する｡

3.1.eコマース

インターネットが急速に普及しITが日常用語となり教育の場で情報リテ

ラシー教育が進んでいくことで,先進工業諸国をはじめ地球上の広い範囲の

人々にとって真の意味での高度情報化社会が到来した｡そして,B2B(企業

対企業間取引),B2C(企業対消費者間取引)という言葉が,新市場が創成

されたような若干の勘違いとともに企業ビジネスやマーケテイングにおいて

もてはやされた｡だが21世紀を迎えない内にいわゆるIT市場に負託された

期待には早くも水がかけられてしまった｡とはいえ今後は情報システムのイ

ンフラストラクチャが整備され,利用機会 (すなわち "マ-ケッド)が増

大し,ハードウエアが高機能化 ･多様化し,使用者の対応能力が向上するこ

とは確実視されている｡時期の想定に幅は必要であるがネット取引に代表さ

れるeコマースは着実に企業活動の一部になっていこう｡課題は個人認証

(もしくは相手先認証),決済機能,物流 (配送を伴う製品の場合は必須機能｡

金融活動の場合を除く)という各要素に関する問題点 (e.g.安全性,安定性,

実効性)をクリアすることである｡eコマースは高度情報化社会の申し子ゆ

え,PROMOTIONの新たなツールといってもよい情報提供活動的特性と機

能とを備えている｡一般消費者に対するeコマースは正にターゲット戦略と

ダイレクト･マーケテイングさらにリレーションシップ･マーケテイングの

典型的な展開が可能であり,新たな企業発展の契機を創り出すことも期待で

きるわけである｡
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どこでもドアならぬ ｢『どこでもコンピュータ』の時代｣という言葉は
TRON提唱者である坂村健教授の名言だが,それとともにユビキタス

(ubiquitous:遍在)という言葉も知られるようになってきた｡まるで空気
あまね

のように遍くコンピュータが存在するネットワーク社会を象徴的に表現する

用語だが,正に企業も消費者もコンピュータ (の便利さ)により可能性と範

囲が広がった市場社会を迎えている訳であり,問題点を解決してeコマース

を定着させていくことが時代の要請という意味でも一刻も急がれる｡

3.2.循環型社会

地球的規模で汚染が進行している環境問題の深刻さは現代産業社会が解決

すべき課題である｡企業活動の方針や方向性にも影響を及ぼすのが環境問題

への対応であるが,コンセンサスを得つつある認識は｢持続的発展をめざす｣

ことと ｢資源の浪費を押さえた循環型社会の実現｣というキーワードに集約

できる｡では,環境問題への取り組みは今後どのような道程を辿るだろうか,

また辿るべきだろうか｡

ヨーロッパでは環境保護への取り組みが本格化して久しいが,日本政府も

環境基本法の下に循環型社会形成推進基本法 (2001完全施行)を基本的枠組

み法としたリサイクル関連の法律 (家電リサイクル法等7件)を整備し本格

的に循環型社会構築を公的立場から標模 している｡ちょうど環境 IS0

(ISO14000シリーズ)取得はトップダウンで取り組むまれなければならない

ように,とにかく明確な方針を打ち出し,メンバー (この場合は国民)をひ

きずってでも動き出すようにしなければ環境問題には取り組めないのであ

る｡しかし日本- だけに限らないかもしれないが- は建前と本音を使い

分ける社会だといわれている｡そのために,ややもすると掛け声倒れの空疎

な取り組みに終わりかねない危険性を内在している｡本項の趣旨から企業活

動における環境対応について記していくことにするが,端的には環境問題へ

の取り組みに立ち遅れた企業はマーケテイング上不利になっていかざるをえ
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ない｡グリーン志向(3)という言葉に象徴される環境マーケテイングは体系

さえも定着していない新しい分野であるが,理念自体は極めて明快である｡

社会は部分部分がバラバラに構成され機能しているのではなく,他と関連し

あい全体からの影響を受けている (-Holism)のであり,協調と調和をは

からねば自己の存続と発展はないという考え方に立っている｡環境負荷

(Ll.e.廃棄物など)を軽減する経営努力 (1'.e.環境マネジメント)の積み重ね

で社会全体 ()'.e.消章者,企業,地球環境)が守られていくのであるから,

それを怠りルール違反をして抜け駆けをする企業はおのずから市場から排除

されざるをえない｡

企業にCGO (ChiefGreenOfficer)を置くという話も聞かれるが,新世紀

においていわゆるグリーン対応 (L'.e.環境問題への前向きな取り組み)はも

はや不可欠なものである｡ただ,対応の現実はそれほどハードルの高いもの

ではなく2つのポイント,すなわち日常的取り組みの積み重ねと情報開示と

が果たせればよいのである｡たとえば品質管理の精神はいまや当たり前とな

り ｢良いモノ｣でなければ手にも取られなくなっているが,正に,環境対応

も時を経ずして ｢当たり前｣となり常識化しているのではないだろうか｡違

いがあるとすれば品質は製品そのものに関わる属性なので元々管理はしやす

い｡環境問題は誰が汚染しているかわからず社会に内在化してしまう部分が

あるという点である｡目に見える部分は3R重視のスローガンで環境経営を

推進することや法規制により押さえられるが,目に見えない部分は環境リス

クとして社会に存在していく｡従って循環型社会実現のためには企業などの

直接的環境負荷発生者,消費者などの使用者,そして社会 (∫.e.世論と社会

風土)と政府とが協調して解決をはかっていかなければならないことを今後,

周知させ啓蒙していくことが必要なのである｡

3.3.ビジネスリスク

"マーケット"の中で正に消費者は生活している｡人々の生活は経済面に
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とどまらず様々な形で企業活動と結びつき相互に依存しあう形で影響を及ぼ

しあっている｡人々の生命の与奪や企業存亡にまで関わるリスクは今までも

当然存在したが,これからはそれらをあらゆる場面において強く意識しなけ

ればならない時代となった｡何にもまして重要なことは,先進諸国に限らず
2)

世界中の多くの人々がそれを認識したということである｡

そして企業活動においてもビジネスリスクへの関心は強まり,注目は強ま

る一方である｡企業経営そしてマーケテイングにとってリスクへの対応が取

り組むべき課題になるということは色々な意味合いを持っている｡一般にビ

ジネスリスクとは

(∋経営リスク (企業経営活動の失敗などで発生)

②社会リスク (政治,経済,社会の影響で発生)

③災害リスク (天災やテロ,戦争などで発生)

から発生をする多様な事象を含んでいる｡予防はもとより対応すら困難なこ

とが多いのは発生した出来事に対して複雑な原因が絡んでいることが多いか

らであり,日常の訓練,マニュアル化,責任分担明確化による適切な管掌が

必要である｡1990年代半ばに日本ではPL法施行にともなう企業のリスク増

大が懸念されたが,企業自身の前向きな取り組みにより重大な係争が生じる

ことなく推移した｡セクシャルハラスメント,株主代表訴訟からクレーマー

トラブル等々にわたる様々などジネスリスクが現代の企業社会には有り,そ

れらは種類,性格とも多様な範囲に及ぶ｡だがどれもが発生可能性があるも

のであり,基本的にある程度まで対応可能なものである｡既存の企業経営上

のリスクといえば取引先の倒産や生産計画の遅延,生産一販売の各プロセス

で生じうる事故,海外進出にともなう係争といったものが知られていたが,

今後,内容や範囲はさらに拡大し影響も多様化すると判断しなければならな

い｡金融工学の発展 (e.&デリバティブ)とeコマースの進化の過程で事業

展開の道を誤ったエンロン (Enron)の経営被綻 (2001.12)に見られるよう

に事業自体がリスキーになっていくことは今後さらに強まる傾向を見せてい
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こう｡リスクと機会を表裏の関係として捉え,リスク-の取り組みを市場機

会と結びつける考え方は前向きであるが,情報収集を行うだけで不確実性の

伴うリスク発生メカニズムを捕捉し得るものでもない｡特にマーケテイング

の視点からは前項 (cf.3.2)で述べたように,グリーン志向にあわせて台頭

する種々の環境リスクは深刻なものである｡

さらにまた,マーケテイングにおいて留意しなければならないのは消費者

からの反応である｡経営上の対応で失敗した場合や情報開示が適切さを欠い

ていた場合,直接間接にマイナスのアウトプットが生じてくる｡消費者との

正確で迅速適切な双方向コミュニケーションを行わなければ十分な対応はで

きない｡今後,企業はビジネスリスクへの対応としてリスクの予防 ･回避の

他,天に吐いた唾のように自分のもとに降りかかる影響 (e.&消費者や社会

の反応)にも明確に備えていかなければならないのである｡

4.新世紀マーケテイングの要諦

新世紀もしくは未来のマーケテイングは過去や現在のそれと同じく,不透

明な市場環境の中で環境適応をはかりつつ発展していくことになろう｡先に

要約をしてしまうならば

A)戦略実践面-･･･関係性重視の強調が継続され,企業のアプローチは個

客に一層接近

B)倫理面--いままで取り上げられることが少なく軽視されてきた部分

への注視と強調

C)理論面--学問的果実は予想しがたいが,発展は次のような状況下に

おいて実現しよう｡即ち,人間の精神活動や大脳の働きと

影響を解明することによる,根本的な意味での心理的,社

会的活動の解明推進がなされる中で合理的な理論構築がな

されるという図式が果たせれば,時代を画する理論的発展
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が実現｡(期待も含むものの他の社会科学諸分野も飛躍的

に発展 しよう)

上記の各面での成果が上れば新世紀のマーケテイングには大きな発展が待

っている.そして近時の課題だが,既述 (cf.3.1,3.2)の認識を踏まえれば

①インターネット社会の中で成功裏のビジネス展開の確立

②循環型社会への対応

③ビジネスリスク (マーケテイングリスク)-の対応

④顧客満足 (CS)を達成し生活者満足を指向した対応

を実現することがマーケテイングに求められており,それら-の対応を達成

(もしくは一定の問題解決)が果たせれば確実に好ましい方向-と "マ-ケ

ツド は向かっていくだろう｡

ここで特に④に関連して述べておく｡アメニティの追求がかつて唱えられ

たが,いまは余り用いられることもない言葉として廃れてしまった｡消費者

は喜びと安らぎを欲し続けている｡経済的支出を行うことによって代償的に

それらを得ようとして果たせないままでいるのだ｡企業がそれらを明確な形

で提示し得ればよいのだが,それは何故かいつしか不可能に近いとか困難と

かいわれてしまう機会が多 くなってしまっている｡しかし,USJ(United

StudioJapan)の華々しい成功例にみられるように渇望するニーズに対して

企業は単にサボタージュして応答してこなかったともいえる｡文化と教養と

知性を求めるのは繁栄を経験し成熟した社会の当然の姿である｡たとえば昔

のむさ苦しい遊園地が廃れ斬新なテーマパークが人気を博すのも成熟し知性

の高い消費者の当然の選択である｡企業は偽物でない,明確な価値を有する

製品 ･サービスを提供し顧客満足 (CS)を達成することをますます厳しく

求められていくのである｡
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5.結言

企業は市場において最適化行動を行うべきなのだという趣旨を既述 (cf.1)

したが,これはマーケテイングの環境対応に他ならない｡つまり,企業マー

ケテイング活動とは "あるがままの対応"であればよく,マネジャーや経営

者が不正な理解と対応をしていることを真撃に悟ることから事態解決の道は

開かれていく訳なのである｡

本稿においては企業経営に関わる様々な諸課題の内,マーケテイング･マ

ネジメントの視点から長期的な課題,短期的な現下の課題について整理して

提示し,検証と考察を行った｡

マーケテイング4P要素それぞれの長期的視野からの課題をあげた (cf.2)｡

そして現在および近い将来という短期的視野に立った場合に注目される,も

しくは注目すべき問題領域はネットワーク社会,環境問題,リスク問題であ

るの認識から項目標題を若干通俗的な ｢eコマース｣,｢循環型社会｣,｢ビジ

ネスリスク｣としそれぞれの問題事項と課題について集約的に考察した

(cf.3)｡以上を踏まえ,新世紀におけるマーケテイングの要諦について,紘

幅の関係で極めて端的かつ要約的ではあるが,CS対応を加える形で整理し
て提示した (cf.4)0

しかし,いまここにあるリスクは実は "知識情報社会"や "知的創造社会"

という幻惑的な用語への拘泥ではなかろうか｡高度情報化社会は当然到来し

ているが "インターネット社会"という怪しげな言葉に数多くのVBは翻弄

された｡複雑化する社会に対応するためには知性がますます求められるが,

それはいかがわしい用語を操ることによって達成されるものではない｡知性

は人々ひとりひとりが自発的に磨かねば向上しない｡21世紀の流行語的キー

ワード"知識情報社会"や "知的創造社会"に惑わされるのは浅薄である｡

また企業が踊るのも危険であり,目新しいモノを売るためのただの宣伝文句
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に終わらせるようでは空 しい｡むしろ,企業経営ないしはマーケテイングは

人々の欲望を "マ-ケッU の底辺で刺激することに汲々とするのでな く,

長期的にみて人々の知性を向上させることに何 らかの形で寄与 ･貢献するべ

きであ り,新世紀にそのような方向性を持って企業経営活動がとり行われて

い くならば社会は総体的によりよいものになってい くということが期待でき

よう｡

注

1) 前版 (9thed.,1997)ではElectronicCommerceについてはダイレクト･

マーケテイングの部分で通販の手段的な解説がなされているだけだった

(p.719)｡

2) 2001年 9月のテロとそれに続く戦争行為が端緒となってリスクに目覚めた

という認識にたっての記述である｡
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