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ビジネスに関係した英語表現（２６）：マーケティング（２）


 「ビジネスに関係した英語表現」の26回目の今日は、前回に引き続きマーケティングについてのお話です。
英語を教えていると、マーケティングや物理学の話、社会の話など様々なテーマがあり、英語だけでなくそうした分野についても知っておかないといけないというような義務感が芽生えてきます。
このように、英語だけではなくそのコンテンツの知識も必要になってくるわけですが、最近の英語教育の中でそうしたことを「ＣＬＩＬ＝内容言語統合型学習」 と呼びます。つまり、語学の授業をやっているのか、専門の内容をやっているのか、どちらか区別がつかないくらい知っておかないといけないという考え方です。
いくら言語だけ覚えても中身がわからないといけませんからね。様々なテーマを扱うときにはその都度にわか勉強しなければならないというのが結構大変です。
ＱＢＳにいながらですね、それぞれの専門分野のことを詳しく知っているわけではないので、この際私も勉強しようという意気込みがありまして、マーケティングの話も始めています。皆さんにもこの熱意をくんでいただけたらと思います。
では、今日はマーケティングの種類についてお話ししていきましょう。
「～マーケティング」と呼ばれるものがたくさんあります。
学問上の重要度や知名度については、まだあまり知らずに自分なりに勉強してきた成果なのですが、それをご紹介する形でいきましょう。英語に直したときのアルファベット順でご紹介していきます。
<B><font color="BLUE">■口コミ戦略："Buzz Marketing"</B></font>
まずは、日本でいうところの「口コミ戦略」のよって商品を販売する方法です。これを"Buzz Marketing"と言います。"Buzz"とは、「うるさい音」という意味があり、蜂がブンブンいうという動詞にも使います。つまり、人々が騒いでいてその内容が伝わっていくというようなイメージですね。
<B><font color="BLUE">■データベースマーケティング："Database Marketing"</B></font>
次は、Dの"Database Marketing"です。「データベース」として日本語に定着していますが、これはつまり統計数字からみて、このやり方やこの売りこみ方が良いというのがみえてくるものについて分析して策略を立てている方法です。
<B><font color="BLUE">■"Direct Marketing"</B></font>
それからその次も同じDから始まる"Direct Marketing"です。
"Direct"「直接」という意味ですね。つまり、色んなものを介さないで、売りたい側が直接消費者に語りかけるという方法です。郵便では「ダイレクトメール」というものがありますよね。間にテレビや何か他のものを介さずに直接お客さんを掘り起こすという方法ですね。お宅にダイレクトメール来たことある方もいらっしゃるでしょう。私の家にもたくさん来ますね。
<B><font color="BLUE">■"Mass Marketing"と"Segment Marketing"</B></font>
"Mass Marketing"マスはマスコミのマスで、「大量」とか「全体的に」という意味があります。その反対の言い方が"Segment Marketing"です。
これは前回少しお話ししましたが、"Segment"というのは「一部の層に絞って」という意味です。例えば車の大きさの格についてＡセグメントとかＢセグメントという言い方があります。これはマーケティングの仕方として、「絞る」か「全体を相手にする」かという違いです。
よく使われる例として、コーラのコマーシャルがあります。コーラのＣＭは、年齢層も性別も職業も関係なくみんなに向けているメッセージになっていますよね。しかし、宣伝によっては明らかに若者向けだと思われるものもあります。例えばゲームの宣伝など、何だかよくわからないという感じになって、おばあちゃんがポカンとしているなんていうこともありますよね。メリハリを付けて全体でやるのか、絞ってやるのかで随分違ってきます。それが"Mass Marketing"と"Segment Marketing"です。
<B><font color="BLUE">■"Neuro Marketing"</B></font>
今度はNから始まる"Neuro Marketing"です。"neuro"は「神経」ですね。これは人間の脳科学的な分析から、こういうことをすると効果があると導き出して戦略を立てます。
<B><font color="BLUE">■"Relationship Marketing"</B></font>
どんどん次に行きましょう。"Relationship Marketing"です。
これは、例えば車をずっと乗り継いでこられている方の中で「僕はこのディーラーに決めているから」という方がいらっしゃいますよね。そういう長期的な関係を築いて、この人には一生お客になってもらうということを狙う戦略の立て方があります。そういう戦略を"Relationship Marketing"と言うそうです。
<B><font color="BLUE">■"Test Marketing"</B></font>
次は"Test Marketing"です。
日本全体で売り出すとか世界全体で売り出す前に、地域限定でお試しをするということがあります。よく何々県限定販売というのがあるでしょう。限定にすることで逆に価値が出てくることもあり、私は出張先で買ってきては家族に自慢しています。
<B><font color="BLUE">■"Viral Marketing"</B></font>
最後は"Viral Marketing"です。
"viral"というのは、"virus"の形容詞形です。これも口コミの一種ですが、ネットワークを使ってコンピュータネットワークなどの近代的なIC機器を使いわーっと広げるというやりかたです。
では、今日のまとめです。
マーケティングにも色んな種類があります。たくさん何十種類もあると思いますけれども、その中でいくつかご紹介しました。それぞれみなさんの御戦略に生かしてください。









キーワードで理解するイノベーション・マネジメント(19) キャズム


 　今回はイノベーションの普及に関するキーワードとして、「キャズム」という語を取り上げます。この語(Chasm)の意味を英和辞書で調べてご覧になると、大きくて深い「裂け目」とか「亀裂」といった意味を持つことが分かると思います。ジェフリー・ムーアというコンサルタントは、イノベーションの普及が始まる初期段階に、普及を妨げる大きな裂け目があるとして、それをキャズムと呼びました。この指摘が、どのような示唆をイノベーション・マネジメントに与えているのかを理解していただくために、普及研究の歴史をごく簡単に振り返っておきたいと思います。
　イノベーションの普及に関する初期の研究は、主に社会学者によって行われました。彼らは、新しい製品などの普及率が、伝染病の感染者の割合と同じように、時間の経過に伴ってＳ字型の曲線を描くことに注目しました。そして、伝染病の流行現象を研究対象としてきた疫学という分野で発展したモデルの適用を試みたのです。このモデルは簡単な数式で表すことができ、普及の開始時点や普及速度などの情報を与えてやれば、普及率を計算できるという便利さがあるため、S字型のカーブがよく当てはまる市場では、需要予測の手法に用いられました。
　しかし、伝染病の流行と、新製品の流行の間には１つの決定的な違いがあり、それが疫学的なモデルの適用に限界を画することになります。それは、伝染病の場合は、個人の意思とは関係なく、保菌者との接触によって感染することがあるのに対して、新製品を購入するかどうかは、採用者個人の意思によるものだという違いです。そして、その意思決定の基準は、採用者の所得水準や教育水準といった属性によって多様であることも分かってきました。そのような多様性が、疫学モデルだけでは説明できない不確実性の元になっているわけです。
　そこで、エヴェレット・ロジャーズという研究者は、採用者のカテゴリーを採用時期のカテゴリーに分けて分析しました。それらカテゴリーは、採用時期の早い方から順に、革新的採用者、初期少数採用者、前期多数採用者、後期多数採用者、採用遅滞者と呼ばれています。
　ムーアがキャズムと呼んだ普及の裂け目は、このうち初期少数採用者（Early Adopters）と前期多数採用者（Early Majority）の間に口を開けています。つまり、多くの新製品は、前期多数採用者に採用される前に、普及が止まってしまうという訳です。
　何故そのようなことが起こるのかというと、初期少数採用者と、前期多数採用者では、採用の意思決定に及ぼす価値基準が大きく異なるからです。ムーアによれば、初期少数採用者は新技術の創造性や可能性を重視するビジョナリー、進歩派であり、前期多数採用者は価格や品質を重視する実利主義者であるとされます。実利主義者は、進歩派による製品の評価などを参考にして採用を決定するわけではないので、両者の間には亀裂が生じることになるのです。
　キャズムを越えることが現在の課題となっている製品として、電気自動車、テレビ会議システム、ブルーレイなどが挙げられるかも知れません。ムーアは、キャズムを越えるための課題として、顧客の目的を達成するために必要とされる一連の製品やサービスを意味する「ホールプロダクト」というコンセプトを提唱しているのですが、これについては別の機会にお話してみたいと思います。
今回のまとめ： キャズムとは、イノベーションの初期少数採用者と、前期多数採用者の間にある普及の裂け目を言います。








 キーワードで理解するイノベーション・マネジメント(20)ハイプ・サイクル


 　前回に続いて、イノベーションの普及に関連するキーワードを取り上げてみます。今回は「ハイプ・サイクル」です。
　まず（Hype）という語を英和辞書で調べられると、麻薬注射という忌まわしい意味の他に、誇大宣伝という意味があることが分かります。イノベーションの普及に関連してハイプという語が使われるときには、一般的に「誇大宣伝などに伴う過度の興奮状態」を意味しています。
　実際、新しい技術が注目され始める頃には、その可能性をめぐって誇大な宣伝が行われ、社会の期待が熱狂的に高まることがあります。その典型的な例として挙げられるのは、今世紀の初めに、ナノテクノロジー、つまり物質を原子や分子のスケールで制御する技術をめぐって米国などで高まった期待と、それに伴う投資の殺到と失敗です。この現象は、「ナノ・ハイプ」と呼ばれました。
　ナノ・ハイプの顛末が示したように、新技術に対する過度の期待は、それが直ちに満たされないことが明らかになると、大きな幻滅を引き起こし、その技術が社会的に受け容れられ、普及していくまでのプロセスに歪みを生じさせることがあります。IT分野のアドバイザリー企業であるガートナー社は、そのようなプロセスを「ハイプ・サイクル」として図式化しました。
　この図式では、「過剰な期待の頂き」から、「幻滅の谷」に落ち込んだ後、緩やかな「啓蒙の坂」を登り、やがて「生産性の台地」に至るというサイクルが示されています。
　ただ、このような図式の正当性に対しては、様々な批判が提起されていますし、私もサイクルとして一般化できるのかについては懐疑的です。しかし、新技術への過剰な期待の後に、極端な幻滅が訪れるという現象は、既に経験された事実ですし、そのような普及プロセスの歪みを未然に防ぐことは、イノベーション・マネジメントの課題と考えられます。
　私は、昨年ある学会で行った講演の中で、ハイプ現象のメカニズムは、行動経済学の分野で提唱された「双曲割引」の理論で説明できるのではないかというアイデアを提示しました。
　「割引率」とは、将来のキャッシュ・フローの現在価値を計算する際に用いられるものですが、現在受け取る価値を、将来受け取る場合、いくらなら等しくなるかというトレードオフ関係を表す尺度としても使われます。行動経済学の研究は、この割引率が、時間軸上で一定ではないということを、実験的に明らかにしてきました。
　例えば、ある大学で行われた実験では、1年後に1,000ドル受け取ることになっているとき、受け取りを早めて、いま現在受け取る場合、いくらなら等価と感じるかという質問から得られた割引率は約15％であったのに、いま現在1,000ドル受け取る代わりに、1年後に受け取る場合の割引率は40％に跳ね上がったと報告されています。これは、受け取りの先送りが、高い要求を呼び起こすことを示しています。
　こうした感情の揺れは、ひとが新技術に関する誇張宣伝によって過剰な期待を持たされた後で、その技術の普及によって利得がもたらされる時期が、ずっと先のことだと気付いたときには、その将来の利得を大きく割り引く、つまり幻滅する傾向を生じさせるのではないかと考えられます。
　ところが、この実験では、受け取りの遅れを1年の代わりに、2年、4年と延ばしてみたところ、どちらのケースでも割引率は10％に下がったという結果も報告されているのです。このように、不忍耐の程度が、現在の利得と将来の利得のトレードオフの場合に激しく低下し、近い将来と遠い将来の間ではほとんど低下しなくなる傾向が、双曲割引と呼ばれています。
　この発見は、新技術から利得が得られる時点がいま現在ではなく、将来であることが正しく理解されていれば、普及のタイミングに遅延が生じても、極端な幻滅は回避できることを示唆しています。
　昨今、水素エネルギーを利用した燃料電池応用製品に対する期待が大きく高まる一方、その期待が「ハイドロジェン・ハイプ」に陥るのではないかと懸念する声も上がっています。燃料電池応用製品の着実な普及を目指すのであれば、誇張宣伝は逆効果になることにも十分な配慮が必要だと思います。
今回のまとめ：ハイプとは、誇張宣伝が起こす過剰な期待を意味しています。








プラットフォームブランディング②


 前回は、近年、ブランドというものが「プラットフォーム化」している、という話をしました。とくに、「プラットフォーム」という言葉の意味を説明するところから入ったのですが、今回は、「ブランド」や「ブランディング」とは何なのか、というところから話をしたいと思います。
「ブランド」という言葉は、そもそもは牛の背中に押す焼印をルーツとしています。牛の個体を区別するために一頭一頭違う焼印を押したわけです。つまり、もともと「ブランド」という言葉には「記号」あるいは「識別するマーク」といった意味があります。
たとえば、かじりかけのリンゴのシルエットを見たときに、みなさんは「欠けているリンゴだな」とは思わず、「アップルだ」とか「iPhoneだ」と思うことでしょう。私たちは何かの記号を見た瞬間に、その記号が表す商品や会社、あるいはサービスを思い浮かべます。さらにいうと、そのリンゴのマークが使われている商品を使ったときの自分の気持ちや思い出といったものが、思い浮かんできます。これが実は、「ブランド」というものがもっているもう一つの意味です。
つまり、私たちは「ブランド」というものを、実は二つの要素からみています。
一つ目は、「識別記号」としての「ブランド」です。これは、マークやロゴであったり、「アップル」や「イケア」という名前が記号であったりする場合もあります。あるいは、サウンドロゴである場合もあります。たとえばプレイステーションの「ボンッ」という音です。ああいった音もブランドになります。「ボンッ」という音でみんなプレステのゲームのことを思い出すわけです。
二つ目は「知覚価値」としての「ブランド」です。私たちがある記号を見たとき、何かしら呼び起こされる感覚があります。たとえば、赤と白の筆記体の文字を見た瞬間に、口の中がシュワーッとする――コカ・コーラの味を思い出す、というようなことです。
このように、「記号」と「思い出すもの」――「識別記号」と「知覚価値」――との組み合わせが「ブランド」の正体なのです。
だからこそ、前回お話ししたように、「ブランド」は「プラットフォーム」であると考えられるわけです。コカ・コーラを例にとってみると、私たちの知覚というのは、飲む前から始まり、飲んだ時のこと、飲みながら喋ったこと、どこで飲んだか、あるいは一緒に食べた料理などを一緒に思い出します。つまり、私たちがそのブランドに関連して得た体験の全てが、ブランドの価値になっているのです。
それではなぜ、「ブランドがプラットフォーム化している」という意識が重要なのでしょうか。
これまで、日本の企業の方の多くは、「ブランド」と聞くと、「自分とはあまり関係ないもの」ととらえてきたように思います。それには「ブランド」にまつわる三つの誤解がかかわっています。
一つ目は、「ロゴ」を「ブランド」だと思う誤解です。ロゴは自分が決めたわけでなく、変えられないから自分には関係ないということになります。あるいは、会社の「広告」が「ブランド」だという誤解があります。自分は広告をつくっているわけではないから関係ないということになります。そして、「高級品」を「ブランド」だと思う誤解があります。自分の会社では高級品を取り扱っているわけではないから関係ないということになります。このように、「ブランド」にまつわる誤解から、日本のビジネスパーソンの多くが、「ブランド」形成を「自分には関係ないこと」だと思っているのです。
しかし、実際には先ほどから言っているように、「ブランド」とは、あらゆる人にとって、商品と結びついたあらゆる体験からつくられるものなのです。
つまり、一人ひとりの社員、あるいは、お客さんの一人ひとりが、その商品・サービスのブランドをつくることに関わっています。決して無関係な人はいません。残念ながら、日本企業においては、まだこうした意識が非常に低いといえます。「商品を作っているだけだから自分には関係ない」、あるいは、「うちの会社は良いものを作っているからそれで充分だ」と思う人が依然として多いように思います。こうした「ブランド」に対する意識を変えていかなければ、本当に良い「ブランド」をつくることはできません。そうした意識変革を促し、成功する「ブランド」づくりのよすがになればということで、「ブランドのプラットフォーム化」という考え方を唱えています。
今日の話をまとめます。
ブランドは「識別記号」と「知覚価値」の二つから成り立っています。したがって、あらゆる「知覚価値」の要因になっているものは全てブランドに関係があります。あなたももちろん、ブランドづくりに無関係ではない、というお話でした。









プラットフォームブランディング③


 前回は、「ブランドとは何か」という話をしました。それをふまえて、今回は、具体的な事例を挙げながら「ブランドの成功と失敗」という話をしたいと思います。
『プラットフォームブランディング』のなかで最初に扱っている企業がシャープです。シャープは９０年代から２０００年代の前半にかけて、日本のメーカーのなかでも最もブランド戦略で成功していた会社と言われています。しかし最近では、台湾の「鴻海」に買収されたことで広く知られています。たった１０年でなぜここまで追い込まれることになったのか、ということを今回はお話しようと思います。
まず、そもそも、シャープの成功のポイントとは何だったのでしょうか。９０年代の終わりにシャープは「液晶」というものを自分たちの価値の中心に置きました。ブラウン管のテレビがほとんどだった時代からすると、シャープの「これから全てのテレビは液晶になります」という発言は驚くべきものだったのですが、実際シャープはどんどん液晶テレビを普及させていきました。シャープのブランド戦略が他の会社のものと大きく違っていたのは、液晶テレビを性能や機能によって訴求しなかったところです。通常、液晶ディスプレーのような製品の品質は、回路の処理スピードの速さやデータの細かさによって決まってきます。しかし、シャープは自社製品の魅力を生産地におきました。つまり、「日本の亀山工場で作った液晶」だということをウリにしました。
これが業界の度肝を抜きました。同業他社の人は、どこで作ったものであろうと回路の性能に差がなければ液晶テレビの性能も変わらないことは知っています。しかし、一般の人たちは「日本の亀山でつくったからこんなにキレイなんだ」と信じたわけです。それが、シャープが他社とは違ったブランドをつくることのできた大きな勝因でした。
ところが、２００５年くらいになると、どこの企業が作った液晶でも性能的にはほぼ変わらないという状況になっていました。これを「コモディティ化」といいます。確かにそれまでは、シャープの液晶の製造技術は非常に高かったのですが、２００５年以降は韓国や台湾でつくった液晶も性能としてはほとんど変わらない状況――液晶そのものの「コモディティ化」が起こっていたのです。
もし商品の中身がコモディティ化していたときに、企業の戦略として正しいのは、一番安いところから商品を買い、それに自分たちのブランドを貼り付けて売るというものです。シャープももっと早い段階で韓国や台湾で作られた液晶をそのまま仕入れて、そこに「ＡＱＵＯＳ」というブランドを貼り付けて売っていれば、おそらくは儲かっていたと思います。しかし、彼らとしては「亀山モデル」と言った以上、亀山で作った液晶でないものを使ってテレビを売ってはいけないと考えてしまったわけです。
つまり、自分たちのつくりあげたブランドにしばられてしまったのです。さらにはあろうことか、日本国内の新しい工場建設へ投資してしまいました。世の中全体が新興国の安い工場で作った部品へと手を伸ばしている一方で、シャープだけは新興国の製品を使うことができなくなってしまいました。皮肉にも、自分たちのブランドがあまりにも成功しすぎたゆえにです。それで経営が迷走した結果、ついには台湾の会社に買われてしまいました。
この事例から学ぶべきこととは何でしょうか。企業はブランドのみでお客さんにアピールすることはもちろんできないのですが、競争に勝つためには、自社のもともとの戦略とブランドとを上手く組み合わせて、時代の流れに合わせていくことが必要だということです。ブランドというものをどういう位置づけで使うのかという点に関して、日本企業はまだまだ上手くやれていないように思います。
日本企業は「モノづくり」を自分たちのブランドとして自負しているがゆえに、「より安く作れる人たちにモノづくりはさっさと任せて、自分たちは自社ブランドを伸ばし、さらに育てていくための投資に徹する」ということができない傾向が強いように思います。シャープの「ブランドの成功と失敗」の事例はそうした問題を大きく示してくれている一例です。
今日の話をまとめます。
ブランドというのは戦略を支える重要な存在なのですが、過去の成功体験に縛られすぎてもいけません。日本企業はその点をもっと考えていくべきだと思います。









欲張りは悪か？


 『なんだ、そうなのか！経済入門』という本のエッセンスを紹介していますが、今日は「欲張りは悪いことではない」というお話です。
「欲張り」と言えば、良い印象はありません。小学校の道徳の先生ならば、当然「欲張りは悪いことだ」と言うでしょう。しかし、経済学者からすればそうではありません。むしろ、「世の中が上手く回っているのは、人びとが欲張りだから」というのが経済学者の考え方です。
例えば、私がお腹が空いたので大学の近くでパンを買う、という場面を考えてみましょう。
もしコンビニの店長が欲張りでなければ、パンが売り切れていてもパンを仕入れないことでしょう。「パンを仕入れたら儲かるだろうけど、面倒くさいからやめておこう」と思われてしまえば、パンの棚は空いたままになり、私はパンを買うことができません。つまり、私がパンが買えるのは、コンビニの店長が欲張りで、もっと儲けようとしてくれたからなのです。そもそもその前に、大学の近くにコンビニがあること自体がありがたい話です。コンビニの社長が、「ここに店を出せば儲かるだろう」と欲張って考えて出店してくれたおかげです。もっといえば、パンの会社の人が「パンを作れば儲かるな」と欲張って考えたからパンを作ってくれたわけです。もし、「パンを作れば儲かるだろうけど、面倒くさいからやめた」とさぼっていたら、私が食べるパンは作られなかったことになります。
実はこの仕組みを使って、物の生産は実にうまく調整されています。
例えば、あるアイドルが「私、こういうパンが好きです」と言ったとします。そうするとそのパンの人気がすごく高まります。そしてみんながそのパンを買うようになる。そうすれば「そのパンを作れば儲かる」とパン屋が考える。「そのパンを仕入れれば儲かる」とコンビニが考える。このようにして、人気が出たものはたくさん生産されて、たくさん棚に並びます。逆に、人気がなくなったものは、あまり生産されなくなって、棚に並ばなくなります。非常に理にかなった話です。
社会主義・共産主義の計画経済であれば、政府が何を作るか決めるというシステムなので、人気が出たものをたくさん作ろうということには、必ずしもなりません。政府が、「このアイドルがこういうことを言っているので、きっとこのパンの人気が出るだろうから、たくさん作りなさい」という命令を出すことはなかなか難しいことです。それよりも、人びとの欲望に任せて、「売れそうなものを作って欲張って稼ぎましょう」というシステムにしておいたほうが、世の中の経済は上手く回るのです。資本主義が社会主義・共産主義よりも成功したのは、人びとの「欲張り」を上手く利用したからなのです。
そういうわけで「欲張り」というのはいいことなのです。
では、次のようなケースについてはどうでしょうか。
米が不作の年に、一部の人が買い占めるという事態が起こったとします。これはさすがによくないことだと思う人が多いのではないでしょうか。しかし、経済学の世界では、このような事態も必ずしも悪いことだとは思われていないのです。
具体的にどういうことかを考えていきましょう。米が不作で普段の半分しかとれなかったとします。「きっと米が値上がりするから、今のうちに買い占めておこう」という悪徳商人が出てきます。悪徳商人が買い占めたことによって、米の値段が２倍になりました。そうすると、庶民はいつもの半分しかお米が食べられません。お腹が空きます。お腹を空かせて悪徳商人を恨みながら、毎日半分のお米で我慢をするという生活が1年間続くわけです。次の秋になれば、新しいお米がとれるので、我慢するのは1年ということになります。
ではここで、欲張りな商人がいないと何が起きるかを考えてみましょう。誰も米を買い占めないので、米の値段は上がりません。そうすると庶民は、いつも通りの値段でいつも通りの分量の米を買ってきて、いつも通りに食べます。この年は不作で米が半分しかとれなかったにも関わらず、庶民がいつも通りに米を食べていると、半年経ったときに国中の米が全部食べられてしまいます。そうするとあとの半年はどうやって過ごせばよいのか、という問題が起きます。つまり、悪徳商人が米を買い占めてくれたおかげで米が値上がりし、人びとが半分しか米を食べずにすみ、次の秋までに米がなくなってしまうという事態を避けることができたのです。お腹は空いているけれども次の秋までなんとか生きのびることができます。
そういうわけで、やはり経済学の世界では「欲張り」は悪いことではないのです。
では今日のまとめです。
欲張りなことは悪いことではありません。コンビニでパンが買えるのは、コンビニの社長や店長が欲張って利益を稼ぎたいと思っているからです。また、経済を上手く回すという意味においては、不作の年に米を買い占める悪徳商人でさえも、世の中の役に立っていると言えるのです。









日本は金持ち国か？


 『なんだ、そうなのか！経済入門』という本のエッセンスを紹介していますが、今日は「日本はお金持ちの国なのかどうか」についてお話します。
本題に入る前に、みなさんは「お金持ち」というとどんな人をイメージするでしょうか。
一般的には、「年収の高い人」をイメージするかもしれません。しかし、一年に一億円稼いですごく贅沢な生活をしている一方で、貯金が全く無いという人はお金持ちといえるでしょうか。また逆に、年収は少ないけれど、すごく倹約して貯金の残高が一億円あるという人はどうでしょうか。後者は、やはりお金持ちということになります。
このように、「お金持ちとは何だろう」と考えてみると、これは意外に難しい問題です。日本では、「お金持ちから税金をとろう」という話になると、「年収１０００万以上の人はたくさん税金を払いなさい」というように、収入の問題として論じられがちです。しかし、上でみてきたように、「お金持ち」とは一概に収入のみで判断できるものではありません。
以上のことをふまえて本題に入りたいと思います。「日本がお金持ちか」ということを考えるときには、２つの基準で考える必要があります。
１つ目として、日本人が「豊かな暮らしをしているか」を考えてみましょう。
これはもちろん人によりますが、平均すれば日本人は豊かに暮らしています。それを示す統計としては、「一人当たりのＧＤＰ」というものがあります。ＧＤＰは「国内総生産」といって、国内で生産されたものがどのくらいあるかという統計です。生産されたものがたくさんあれば、その分だけ国民がたくさんものを使って豊かに暮らしている、ということがおおざっぱには言えます。したがって、一人当たりのＧＤＰが大きな国は、国民が豊かに暮らしていると言えるわけです。
ただし、ＧＤＰを国民の「豊かさ」の指標として見る場合には、いくつか気をつけなければいけない点があいます。そのことをみておきましょう。
まず、「一人当たりの」ＧＤＰを見るという点に注意しなければいけません。国民人口が多いとその分だけたくさんものを作る必要があり、単なるＧＤＰの数値は「豊かさ」の指標になりません。たとえば、中国は日本よりＧＤＰは大きいのですが、人口がもっと大きいので、一人当たりのＧＤＰで見ると、日本人のほうが豊かな暮らしをしていることになります。
また、ＧＤＰの数値では見えてこないこととして、次のようなことがあります。南の島で自然になっている果物を食べて暮らしている人は、ＧＤＰは０でも豊かな暮らしをしています。一方、北国において、温室で一生懸命果物を育てているという人は、豊かな暮らしはしていないけれどＧＤＰの数値は大きくなります。本当はこういったことを勘案しなければいけません。ただし、どこの国においても、農業以外の産業についてはあまり大きな違いがないので、少し気にすればよいという程度でしょう。
それからもう１つ、気をつけておかねばならないことがあります。それは国民の間での貧富の差です。お金持ちだけがすごく豊かに暮らしていて、庶民がみんな貧しい暮らしをしているという国もあります。ただし、これも日本についてはそこまで気にする必要はないでしょう。確かに最近は、格差が広がってきているという事実があります。しかし、世界の中でみれば日本での格差ははるかに小さいほうです。日本人の平均としては、わりと豊かに暮らしているといっていいと思います。
また、国によって通貨や物価が違う場合、どうやって豊かさを比べるのかという疑問があるかもしれません。そうした問題についても、ここでふれておきましょう。たとえば、日本のＧＤＰは「○兆円」、アメリカのＧＤＰは「○兆ドル」という統計で出てきます。これについては、為替レートをもとに１ドルの値段で割る、というようにしてやれば、日本のＧＤＰとアメリカのＧＤＰを比べることができます。また、たとえば、物価のすごく安い途上国のＧＤＰと日本のＧＤＰをいかに比べるか、という問題もあります。この場合は、「一人当たりのＧＤＰは日本の４分の１だけど、物価が半分だから生活水準としては日本の半分」といった考え方をする必要があります。
しかし、いずれにせよ、日本人の生活水準が世界の中で上位にあることは間違いありません。たしかに、昔ほどの圧倒的な豊かさは感じられないかもしれません。２０年前の日本の生活水準は世界の中でも非常に高かったのに対して、バブルが崩壊してからゼロ成長が続いた結果、ずいぶん色んな国に追いつかれ、追い越されてはいます。それでも依然として、日本人の生活水準が世界の中では上位にあることは間違いないです。
さて、ここまでは、日本の「一人当たりのＧＤＰの大きさ」から日本の「豊かさ」考えてきました。一人当たりのＧＤＰが大きいということは、「収入が大きくて消費も大きい」ということになります。
それではここで２つ目として、「貯金の額が多いか」を考えてみましょう。
貯金の額を考えるときには、「毎年の生活が給料の範囲内で出来ているのか」ということを考えます。それを示すのが「経常収支」という統計です。これは、家計で例えると、「毎月の給料を使い切らずにしっかり毎年貯金ができているか」をみるものです。これについては、日本は大幅な黒字になっています。
一方でアメリカを見てみると、収入は多いけれども、それ以上に豊かな暮らしをしていることがわかります。「借金をして贅沢に暮らしている」というイメージです。したがって、第二の基準からすると、日本のほうがアメリカよりもずっとお金持ちだということが言えます。
こういうと、「日本の政府は借金がたくさんあるのに、お金持ちの国だと言えるのか」という疑問がわく人もいると思います。確かに、日本政府はたくさん借金があるのですが、一方で日本の国民はたくさんお金を持っています。高齢者が老後に備えて貯金をたくさん貯めこんでいるので、高齢の国民が政府にお金を貸しており、なおかつ余った分を、銀行を通じて外国の会社に貸している、という形になっています。家計でたとえるなら、「お父さんは借金だらけだけど、お母さんがたくさんへそくりを持っていて、お父さんにお金を貸してもまだ余った分を銀行に貯金をしている」といったイメージです。
では今日のまとめです。
日本は豊かな国です。一人当たりのＧＤＰが大きいので、国民が豊かに暮らしているといえます。対外純資産が大幅なプラスですから、貯金を沢山持っているという意味でも豊かな国です。









松下幸之助の経営哲学③


  <B><font color="BLUE">【テーマ：松下幸之助の経営哲学】</B></font>
(1)①②概論、（2）①宇宙論：繁栄の基
<B><font color="BLUE">1　はじめに</B></font>
前回から松下幸之助（敬称略：以下同じ）の経営哲学を、『松下幸之助の哲学』という本を基づいて、ご紹介していますが、彼の経営哲学は、次のように、大きく５つのものに分かれています。
第１は、自然や宇宙をどのように考えるかという「宇宙観」、第２は、人間をどう考えるかという「人間観」、第３は、人間の具体的な人生をどう考えるかという「人生観」、第４は、人間が構成する社会をどう考えるかという「社会観」、第５は、社会において非常に重要な政治に関する「政治観」です。
彼の哲学で特徴的なのが、自然・宇宙という宇宙観から始まること及び政治観です。最後の政治観は、政治に対して非常に興味を持っていたという点が一般的な人の哲学とは少し違うかと思います。一般的には、人間とか人生とか社会とかに関するものが多いと考えられます。
<B><font color="BLUE">2　宇宙観の必要性</B></font>
彼は、経営哲学を宇宙観から始めています。今回からしばらく、その宇宙観の内容を一つずつ細かく見ていきたいと思います。
彼の哲学は、『松下幸之助の哲学　－いかに生き、いかに栄えるか』に示されていますが、この「自然・宇宙」という宇宙観のところを見ると、次の六つの項目が示されています。
第１は、どういうことをしたら繁栄できるのかという「繁栄の基(もとい)」。「もとい」とは、基礎の基ですね。第２は「生成発展」、第３は、正義のため、平和のためなどという「大義の意義」、第４が「調和の本質」、第５が「自然の恵み」、第６で非常に重視しているのが「素直な心」です。
<B><font color="BLUE">3　繁栄の基</B></font>
今日は、この内の「繁栄の基」についてお話します。この中で、彼は、次の三つのことを言っています。
<img alt="20160511.PNG" src="http://bbiq-bs.jp/blog/20160511.PNG" width="761" height="163" class="mt-image-center" style="text-align: center; display: block; margin: 0 auto 20px;" />
まず第１は、限りない繁栄と平和と幸福とを、宇宙真理が我々人間に教えてくれているというのが１番目です。第２は、人間は貧困や不安に悩むということがありますが、それは、人智に囚われていて、宇宙の真理や法則に従っていないからであると考えます。すなわち、人間は自己が知識持っているために、自己の知識で様々なことを考え、それに従ってしまい、より根本的な宇宙や自然の真理・法則に従わないので、貧困や悩みが生まれてくるというのが２番目です。第３は、お互いに素直な心になって宇宙真理に順応することに努め、心身ともに豊かで住み易い社会を作らなければならないということです。
<B><font color="BLUE">4　生かされているということ</B></font>
<B><font color="BLUE">(1)　 生かされているということ</B></font>
まず人間は、宇宙や大自然に生かされているということをしっかりと自覚しなくてはならないということです。要するに、動植物は自然法則に順応して、栄えようとしているのに、人間は先程から説明しているように、自然法則を無視して、自分たちが考える誤ったやり方でやろうとするので、色々な間違い等が出てくるということです。大自然に生かされているということを前提として、自然と調和した生活態度で生活していくということの大切さを説いています。
<B><font color="BLUE">(2)　自然と人工</B></font>
現実の社会には自然のものと人工のものがありますが、自然科学は、すべて元は自然の法則を人間が発見して、ただそれを利用しているに過ぎません。火なども、火が起こるのを人間が見て、どのようにすれば、火が起こるのかということを学習して利用しているだけなのです。従って、大自然の法則の方がずっと大きいということがまず大前提とになります。
つまり、いくら科学が発展して人工的なものが世に溢れていても、大元は自然であり、人工的なものというのは、自然の中の人工であるということなのです。自然を人為的に利用できるものは大いに利用して良いのですが、自然の方が大きいということを理解しておく必要があるのです。大自然の法則というのは、未知のものが沢山あるわけなので、それから比べると人智というのはとても小さく狭いものです。
<B><font color="BLUE">5　素直な心は、心眼を開く</B></font>
第２は「素直な心」です。素直な心になると、心眼（心の眼）が開きます。心眼を開くというのは、悟りの境地なのですが、この境地に達するためには、素直にならないといけません。それは、どのような心なのかというと、自分という我を無くすという「無我」の状態です。そして、このような深い理性である本心良心のことを「素直な心」と言います。つまり、ここでは、我を捨てるというのが重要であるということです。では、「我を捨てる」とは、どのようなことであるかというと、自分の中に沸きあがる感情がありますが、このような感情や自己の利害ではなくて、それらを捨て、深い理性で考えることです。すなわち、利害というのは、これは自分にとって得か損かと考えることですが、そのような自己の利害得失を離れて、第3者的な観点から考えることです。それが「素直な心」・「無我の境地」です。
<B><font color="BLUE">6　まとめ</B></font>
松下幸之助の経営哲学は、まず宇宙をどう見るのかという宇宙観から始まります。そして、そのうちの「繁栄の基」は、素直な心に基づいて、自然の理(ことわり)、自然の法則に従った生活態度をとることが、社会の繁栄のためには、非常に重要であるということです。








松下幸之助の経営哲学④


 <B><font color="BLUE">【テーマ：松下幸之助の経営哲学】</B></font>
(1)①②概論、（2）宇宙論①繁栄の基、②生成発展
<B><font color="BLUE">1　はじめに</B></font>
松下幸之助（敬称略：以下同じ）の経営哲学について、『松下幸之助の哲学　－いかに生き、いかに栄えるか』という本からご紹介しています。
彼の哲学は大きく次の五つのものに分かれています。すなわち、「宇宙観」、「人間観」、「人生観」、「社会観」、「政治観」です。そして、この中の自然や宇宙という「宇宙観」の内容を前回からお話ししています。
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<B><font color="BLUE">2　宇宙観の必要性</B></font>
前回も少しお話しましたけれども、なぜ宇宙から始めるかというと、多くの人が人間とは何かとか、人生とは何か、社会とは何かと考え始めると、結構ブレるのです。なぜブレるかというと、宇宙とか大自然とかいうところの宇宙法則・自然法則に従わなければ人生は成功しないし幸せにもなれないということに気づかないで、狭い視点からただ人間はこう生きるべきだ等と考えてしまう傾向があるからです。
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あくまでも「人間は宇宙の中の一存在に過ぎない」という謙虚な態度が重要です。逆の言い方をすると、宇宙や大自然は人間なしで存在可能なのですが、逆に人間は、大自然や宇宙なしには生きてはいけないという厳然たる真理があります。例えば、太陽光線が当たらないと人間は生存不能です。空気も同様です。従って、まず大自然の法則とか宇宙観をしっかり確立し、その前提の下で、人生はどのように生活するのが幸せになる、成功するのかというのを導き出す必要があります。
<img alt="20160512③.PNG" src="http://bbiq-bs.jp/blog/20160512%E2%91%A2.PNG" width="419" height="70" class="mt-image-center" style="text-align: center; display: block; margin: 0 auto 20px;" />
このように、経営哲学を考える場合に、宇宙の法則や真理に基づいて経営を行おうというのが、彼の考え方なのです。それがしっかり出来ているので、成功し、「経営の神様」とまで呼ばれるようになったのです。
<B><font color="BLUE">3　生成発展</B></font>
今回は、前回に引き続き宇宙観について、その中でも第２の「生成発展」という内容についてお話したいと思います。
<img alt="20160512④.PNG" src="http://bbiq-bs.jp/blog/20160512%E2%91%A3.PNG" width="695" height="212" class="mt-image-center" style="text-align: center; display: block; margin: 0 auto 20px;" />

「生成発展」とは、「宇宙の存在に関する法則はどうなっているのか」ということに関して、宇宙は生成発展していると解釈するのです。つまり、日々新たに古いものが滅びて、新しいものが生まれてくる。これが自然の理法であり、生まれるものがある一方で、死ぬものもある。すなわち、生まれれば必ず死ぬということが自然の姿であるということです。これは、「万物流転の原則」であり、進化の道程であるという「進化論」です。したがって、お互いに日々新たでなければならないと言うことは、絶えざる創意工夫によって、これを生かしていくことが、限りない繁栄、平和や幸福（ＰＨＰ）を導きます。
<B><font color="BLUE">４　生成発展の内容</B></font>
　「生成発展」とは、日々成長しながら変化しているということなので、我々は毎日同じような生活はしていません。そこで、少しだけ意識的に気をつけて同じことをくり返さないように、少しずつ一個一個何か新しいことに日々チャレンジしていくことが大切です。
自然の法則は、大きく次の2つの側面があります。すなわち、第１は、存在するものは、すべて崩壊の方向に向かっているというのが第１のものです。例えば、ビルなどを見ていただくと分かるとおり、時が経つと風化していきます。また、山でも少しずつ削られて侵食していくというものです。
その反対に、第２は、生物等によって新たなものが作られていくという法則です。すなわち、生物（動物・植物）は、新しいものを常に作り出しています。また、大宇宙も作られながら壊れて、壊れながらまた新たに作られています。すなわち、宇宙ゴミが集まって星が生まれ、やがて超新星爆発等によって消滅する。そしてまた、宇宙ごみが溜まって新しい星が出来ていくというように、宇宙全体は滅びることなく、再生を繰り返しています。このように、大自然というのは、両者の法則が働きながら常に「生成発展」しています。
<B><font color="BLUE">5　老舗に新しい看板・商品を</B></font>
　この生成発展の法理を、別な言葉で、一言でいうと、「空」（の法則）です。「色即是空・空即是色」と言いますが、形あるものはすべて実体・自性がなく、縁起の法によって常に変化し続けているということです。そして、これは、「諸行無常」「諸法無我」と同じことを言っています。このように、全ての存在が常に変化し続けているという法則を一言でいうと、「空」(の法則)です。
そして、これを経営に結び付けて考えると、老舗の看板を守りながらも、常に新しい商品とかサービスとかを提供していかないと倒産してしまうということが言えます。逆に言うと、老舗は、その看板、商品やサービスを、常に時代に合うように新しく工夫していかなければならないということが、宇宙真理から導き出されるのです。
<B><font color="BLUE">5　まとめ</B></font>
松下幸之助の経営哲学のうち、宇宙観の第２として「生成発展」があり、これは、日々新たでなければならないということ、すなわち、絶えざる経営上の創意工夫、例えば、看板、商品やサービスを、常に時代に合うように新しく工夫することによって、限りない繁栄、平和、幸福を生み出していこことが大切であるということです。








プラットフォームブランディング④


 『プラットフォームブランディング』という本で書いた内容をもとに、ブランド戦略についてお話をしています。今回は、「アップル」を例にとって、「これから本当に成功していくブランドとはどういうものなのか」という話をしたいと思います。
今では覚えている人も少ないかもしれませんが、９０年代の「アップル」は、実は破綻寸前の会社でした。その頃は、秋葉原などで「マッキントッシュ」の在庫が投げ売りされている光景もよくみられました。しかし、スティーブ・ジョブズが経営に復帰して以来、アップルは企業体質を立て直していくことになります。さて、ジョブズが経営に復帰して最初にやったことというと、何が思い浮かぶでしょうか。
iMacの開発だと思うかもしれませんが、実は、彼が最初にやったこととは、流通構造改革でした。
世界中にある物流倉庫を閉鎖し、アップル製品を扱う販売店も大幅に削減しました。当時、日本だけでも、販売店は３５００以上あったのですが、それを１００以下にまで減らしました。
また、それまで３５パーセント前後だった販売マージンを、１０パーセントまで引き下げました。これは、「店には１０パーセントしか利益をおとさない」ということなので、店員の人件費も出ないことになります。つまり、販売店がアップル製品を値引き販売できないようにしたわけです。これは、「アップルの製品をアップルらしく売ってくれる店にしかもう卸さない」という意味の決定でした。またそれと並行して、世界中に直営店舗である「アップルストア」をオープンさせていきました。
では、ジョブズはなぜ、こういうことをしていったのでしょうか。ジョブズは、お客さんがアップルの製品を正しい値段で買ってくれないのは、そもそも製品を買う瞬間に「このお店でこの商品を買って良かった」と思ってくれていないからだ、というふうに考えたのです。
ここが、「製品が良ければ売れる」と考える日本のメーカーと大きく違うところです。ジョブズは、製品そのものの良し悪しよりも、それを買う際のお店の雰囲気や店員の説明といった、そういうものが製品のブランドに最も大きな影響を与えるのだと考えました。
これは、以前にもお話ししたブランドの「知覚価値」そのものです。アップルは、体験の「知覚価値」を立て直すことから始めました。そして、それができたと判断した頃に、満を持してiMacを投入したというわけです。
ブランドの「知覚価値」とは、製品の品質だけでなく、店での購買体験や知人やネット上での評判といった、その製品にまつわるあらゆる体験を含みます。アップルはそういった「知覚価値」を高めることに大きく成功しました。２０００年代にアップルが復活した最大の理由はそこにあったと言われています。
よく、「iPhone開封の儀」という記事がブログに書かれていることをご存知でしょうか。
アップルの製品は包装もとても精緻に、美しくつくられています。それを開けるだけで楽しいと、ユーザーのなかで評判になります。そうして、製品を最初に買って、自分の開封している瞬間を写真にとってブログに載せる人がたくさんいるというわけです。
製品そのものだけでなく、買う瞬間、開ける瞬間といったこと自体が楽しみになるような、そういった体験の「知覚価値」を高め、ブランドを立て直していったのがアップルという会社なのです。
現在、世界でスマートフォン会社は２００～３００社ほどあると言われていますが、そのなかで利益を上げている会社は、実はアップルしかありません。それくらいアップルの一人勝ちになっています。これがブランドというものがもつ力の恐ろしさです。
今日の話をまとめます。
ブランドは、物の価値だけで生まれるのではなく、体験から生まれるものだ、というお話でした。








景気を語る人々


 『なんだ、そうなのか！経済入門』という本のエッセンスを紹介していますが、今日は「景気を語る人々」について話します。景気の話をする専門家はたくさんいますが、大きく分けると３つに分けられます。
１つ目は、景気の予測を専門にしている人々で、「エコノミスト」と呼ばれます。
世の中には、景気が良くなるのか、悪くなるのかを知りたい人がたくさんいます。私は以前、銀行に勤めていて、お客様に景気の見通しを披露するという仕事をしていました。銀行のお客様である企業の方々にとって、景気の先行きは気になる問題です。銀行自身にとっても、景気が悪くなりそうだと貸し倒しが増える恐れなどがあるので、ぜひ景気の見通しを知りたいわけです。そういった人々の需要に応えるのがエコノミストの仕事です。
２つ目は、株価などを予測するために景気について語る人々で、「マーケットエコノミスト」と呼ばれます。
経済指標や金融政策に動きがあると、株価や金利、為替レートなどが大きく変動します。そこで、投資をしている人々には、経済指標や金融政策について知りたい人が多いわけです。そういった人々に予想をお伝えするのがマーケットエコノミストです。
１つ目にあげた「エコノミスト」と何が違うかというと、大きな違いが２つあります。
マーケットエコノミストは、市場参加者が関心をもっている事柄に集中して話をします。たとえば、アメリカの雇用統計や日本とアメリカの金融政策といった事柄は、市場参加者の関心がとても高いので、話が長くなります。アメリカの雇用統計が動くと、それによってマーケットや株価、為替レートが大きく動くからです。エコノミストが何百という経済指標が日本にもアメリカにもあるのを、わりと広く浅くみる一方で、マーケットエコノミストはごく限られた事柄だけを集中的に詳しくみます。雇用統計がでた日には、マーケットはすごく動きます。市場での関心が低い統計の場合、発表されたのがどんな数字であっても市場参加者は見ていないので、株価に動きはありません。そうなると、マーケットエコノミストの関心は雇用統計や金融政策に集中的に向かうことになります。あくまでも、市場がどう動くかに関係するところだけを見ておくということです。
また、もう１つの違いですが、マーケットエコノミストは、経済指標が出る度にすぐに反応します。エコノミストは、景気の大きな流れをつかむことが大事だと、教育されています。つまり経済指標は上がったり下がったりするので、一喜一憂しないで、落ち着いて全体の大きな流れを見るように言われています。一方、マーケットエコノミストは、数字が出るたびに大騒ぎしますが、我々エコノミストは彼らのことを見て節操がないなという風に感じているわけです。逆に彼らはエコノミストを見て、反応が鈍すぎると批判していることでしょう。
さて、景気を語る専門家の３つ目は、「経済学者」です。
経済学者は、理論を述べたり、景気を良くするためには何をなすべきか、という話をしたりしますが、基本的に景気の予測はしません。
景気の動きは非常に複雑で、理屈で説明できないようなことがたくさんあるというのが一つの理由でしょう。たとえば、減税をしたときに、人々はそれを全て貯金するのか、あるいは、全て使うのか、こういったことは経済学理論というよりは、その時々の人々の気分で決まります。経済学者が難しい理論を使っても、そのあたりの予想は難しいのです。
我々エコノミストは景気予測を仕事にしているので、理論だけでは予測が難しいぶん、長年の経験と勘を大切にします。経済学者からは、「カンピュータだ」という批判もいただくわけですが、一方で我々エコノミストは、彼らのことを、「理屈だけわかっていてもなかなか予想は当たらない」というように批判することがあります。お互い批判し合っていますが、やっている仕事が違うわけです。どちらも自分のことを「エコノミスト」と呼んでいるのが紛らわしい点です。
余談ですが、４つ目として「止まった時計」と呼ぶべき人々がいるにはいます。
この人たちは、景気を当てることが目的ではなく、常に「景気は悪くなる」と言い続けています。どういういいことがあるかというと、景気討論会で重宝されます。景気がよい時に、みんなが「景気が良い」と言うと討論になりません。こういう時、「景気が悪い」と言っている人は、必ず景気討論会に呼んでもらえるわけです。景気はいつか悪くなりますから、いざ悪くなったときに、「私が前々から正しく予想していたように、景気が悪くなりました」と言えば、またそこで尊敬を集めるということになり...うまいビジネスモデルだとは思います。
では今日のまとめです。
景気について語る人々は、エコノミスト、マーケットエコノミスト、経済学者に分けられます。エコノミストは「景気そのものを予想する人」、マーケットエコノミストは「株価などの予想をするために景気の話をする人」、経済学者は「理論を探求する人」という違いがあります。









アベノミクスと庶民の生活


 『なんだ、そうなのか！経済入門』という本のエッセンスを紹介していますが、今日は「アベノミクスで庶民の生活は良くなったのか」という話をします。
アベノミクスで株価が上がったので、株を所有しているお金持ちの生活が豊かになったのは間違いありません。それだけでなく、忘れがちですが、失業率が下がっています。今まで失業していた人々は恩恵を受けています。また、世の中にはワーキングプアと呼ばれる人がたくさんいますが、アルバイトの時給が上がってきているので、彼らの生活が多少なりとも向上してきていると言えます。働く人が足りなくなると、高い時給を払わないとアルバイトが集まらないという状況になり、アルバイトの給料が上がる、というわけです。
このようにして、一番上の恵まれた人たちと、一番下の恵まれない人たちにはアベノミクスの恩恵がありました。しかし、真ん中のいわゆる一般庶民にはあまり恩恵がない、というのが現状です。庶民の生活は、どちらかというと苦しくなっている印象さえあります。
では、ここから、庶民の生活ついて詳しくみていきましょう。
まず、給料が上がっていません。これだけ労働力が不足しているのに、給料が全然上がらないのはなぜでしょうか。
１つ目の理由として、今回の景気回復がたいへん穏やかだということがあります。景気は良くなってはいますが、「すごく良くなっている」という実感はなかなかありません。「良いのか悪いのか分からない」という感じなので、給料もなかなか上がりません。
もう１つの理由として、景気が回復を始めてから給料が上がるまでには長い時間がかかるということがあります。これは、もう少し時間が経てば給料が上がるかもしれないという期待にもつながるわけですが、なぜ長い時間がかかるのかを説明しましょう。
景気が悪いときというのは、世の中に、暇にしている人たちがたくさんいます。失業している人、あるいは正社員でも、あまり仕事が忙しくない人がたくさんいます。景気が少し良くなっても、正社員が忙しく働けばそれで事足ります。もっと景気がよくなってはじめて、企業がパートやアルバイトを雇うようになります。しかし、世の中には失業している人がたくさんいるので、雇おうと思えばいくらでも安い時給で雇えるというわけです。
そこで、ようやく時給が上がるときというのは、パートやアルバイトを雇う会社が増え、労働量力の需給が引き締まり、なかなか人が集まらなくなってからです。高い時給で人を集めるしかない、となってはじめてアルバイトの給料が上がります。しかし、正社員の給料はそうはいきません。高い給料を払わないと社員が辞めるということもないので、給料を上げようという話にはなかなかなりません。さすがにもっと景気が良くなり、失業率も下がり、パートの賃金がどんどん上がってくると、正社員の給料も上げようということになるとは思います。ただし、大きな期待をするのは禁物です。
バブル期までの日本企業は、「会社は家族」という言葉があったように、いわば従業員の共同体でした。したがって、会社が儲かれば、当然、従業員の給料を上げるということになりました。一方、最近の株式会社というのは、儲かったら株主に配当するというところが多く、儲かったから自動的に賃上げというわけにはいかなくなっています。昔のように「景気が良くなったから社員の給料が上がる」という期待はあまりしないほうがよいでしょう。
最後に、ドル高・円安が日本企業や庶民の生活に与えた影響もみておきましょう。
日本は輸出と輸入の金額が大体同じです。ドル高だと輸出企業は儲かりますが、その分、輸入原材料を扱っている会社はコストがかさんで利益が減ります。したがって、本来であればドル高でも日本企業全体としての利益は増えないはずです。ところが、統計をみると利益は増えています。
なぜかというと、輸入企業はドル高によって高い値段で仕入れたものを、その分、高い値段で売るということをけっこうしているからです。輸出企業の儲けは増えて、輸入企業の儲けはあまり減らない、そしてその分のつけが消費者に回ってきている、ということも言えます。
庶民の給料も少しは増えていますが、一方で輸入品が値上がりし、それに食われて生活があまり上向いていないという面もあるということです。今後は少しずつ給料も上がっていくでしょうから、少しは庶民の生活も楽になっていくとは思いますが、あまり大きな期待をしないほうがよいでしょう。
では今日のまとめです。
アベノミクスで人手不足になり失業者が減ったのは素晴らしいことでした。しかし庶民の給料はあまり上がっていません。今後は少しずつ上がると思いますが過大な期待は禁物です。









マーケティングにおける製品デザイン(Product Design) ②


 
少し時間が空いてしまいましたが、前回に引き続き最近マーケティングで注目されている「製品のデザイン」について話を進めたいと思います。
デザインというと見た目の美しさに意識が向きがちですが、最近は、例えばエコにこだわっているだとか、手触りがどうだとかそういうことも含めてデザインであるというお話をしました。
今回、グッドデザイン賞という賞がありますので、それをベースにデザインのどんなところが今評価されているのかというかをご説明したいと思います。
グッドデザイン賞は、実は1957年から始まっている非常に歴史のある賞になります。毎年1200件を超える応募がある中から賞が決まるわけです。グッドデザイン賞といっても、６部門にわかれています。最も審査において高く評価されているのが、「グッドデザイン大賞」です。その下に社会問題に取り組んだとか、将来の提案性などを評価されている「グッドデザイン金賞」。次に、「未来づくりデザイン賞」という来るべき社会の礎となるデザインに与えられた賞があります。そして4番目に、大企業だけではなく、所謂スタートアップしているようなベンチャー企業などから特に優れているデザインが選出される、「ものづくりデザイン賞」があります。５つ目が地域の活性化に役立つようなものに送られる「地域デザイン賞」になります。最後が、「ロングライフデザイン賞」と呼ばれ、製造販売されて生活者に指示され続ける、ロングライフのデザインに送られます。
今日はその中から特に、大賞に的を絞ってどういう所が評価されたのかというのをお話したいと思います。では、ここ近年のグッドデザイン大賞はどんなものがあるか見ていきましょう。2013年、2014年、一番新しいのが2015年になりますが、2013年は「google map」が大賞を受賞しました。皆さんご存じの通り、店舗や場所を検索したり、車や公共交通機関を統合し経路を検索できたりする機能がついています。例えば、大学からレストランに行くときに、通常は駅間でしかわからなかった経路が、今いる地点から衛星でレストランまでの経路が出るという大変優れたシステムです。ある地点から別地点までの全ての経路の検索が可能となりました。
確かに大変優れたシステムではありますが、これもデザインなのかと少し驚かれる方もいらっしゃるかもしれません。これは評価されているデザインというのは見かけだけではないということがよくわかる一例ではないかと思います。検索のしやすさとか、タッチした時に使いやすさ、使いにくさ。検索しやすさ。そういう所が非常に優れていますよね。単純に見やすさという部分でも、これは指で広げて拡大したり縮小したりということが容易にできるようになっています。そういうマクロとかミクロの操作が非常にしやすいという点も、このデザインの優れたところであり、評価されているポイントでもあります。
2014年になると、デンソーウェーブという企業の産業ロボットが大賞を受賞しています。どんなものかと申しますと、滅菌環境下という特殊な環境でクリーン技術を駆使して非常に緻密な作業をするというロボットです。ロボットもいろいろあると思いますが、この場合、消費者向けの家に置くようなソニーのAIBOのようなものではなく、産業用ロボットが受賞しました。
これは、我々が普段全く身近ではないものです。デザインというと、工場の中にあるの？と思ってしまいますが、やはり0評価されて大賞をとっているわけですから、見かけ以外の部分が非常に評価されているということでしょうね。
そして2015年はこれまた消費者向けなんですが、WHILLという企業のパーソナルモビリティが受賞しました。
お客さんのまさにマーケティングのニーズで、100ｍ先のコンビニに行くのを諦めている車いすの方が非常に多かったんですね。それを、解決してあげるという商品なのです。このWHILLという企業は、電動車いすという製品のカテゴリーではなく、パーソナルモビリティという新しいカテゴリーとして、市場に投入しました。だから従来の電動車いすとは全く違うものとして考えて欲しいという思いがうかがえますね。
従来の車いすと比べて、見かけが車いすっぽくないわけです。非常に親しみのある、角が丸くなっているなど、非常にフィット感が良さそうな、使い勝手が良いデザインになっています。電動車いすだと、充電が非常に大変ですが、この車いすは、非常に気軽にコンセントなどでバッテリーを充電ができ、非常に長持ちするなど手間が非常に掛からないものになっています。コストも具体的な金額をぱっとは言えませんが、低コストでお求めやすい、まさに100ｍ先のコンビニに行くのに手軽に使える、そういった車いすというわけです。
電動車いすの価値感を変えたというところが評価されて、グッドデザイン大賞をとっているということではないかと思います。
では、今回のまとめです。
グッドデザイン賞というものをベースに、製品のデザインがどういうふうに評価されているかということをお話してきました。Google mapにしても、産業用ロボットにしても、パーソナルモビリティにしても、見かけのみならず、使い勝手ですとか、あるいは工場の中で非常に優れた性能を発揮すると、トップの賞であるグッドデザイン大賞をとっているよ、というところですね。
参考資料
「製品デザイン要素の解明―自動車産業に対する定性調査による考察―」『マーケティングジャーナル』岩下仁、大平進、石田大典、外川拓、恩藏直人、第34号第3巻、99-116頁、日本マーケティング学会、2015年









マーケティングにおける製品デザイン(Product Design) ③


 今日も製品デザインのお話です。デザインというと見た目重視というイメージが強いですが、最近は見た目以外の要素も求められているというお話です。今日は中でも産業のインパクトも大きい自動車を例にとって、どんなデザイン、視点が重視されているかというのをお話をしていきたいと思います。
自動車のデザインを評価する世界レベルの賞として、「ワールドカーデザインオブザイヤー」がありますが、それをベースに、近年どのような自動車が受賞しているのか、どのようなところが評価されているのかを見ていきましょう。今回は、2013年、14年、15年の3年間の受賞作品を見ていきます。
まず2013年には、ジャガーのＦタイプという自動車が最優秀賞を受賞しました。
この自動車は、見た目も非常に優れていて、パッと見ると見た目のカッコよさに目がいきがちですが、実はそれ以外にもこの自動車の優れた要素が隠されています。それはどこかというと、自動車には後ろの排気ガスを出すバルブがありますよね、実はこの自動車はこの排気口のところに特殊なパイプバルブを採用しているんです。それによって何が変わるのかと不思議に思われるかもしれませんが、これにより深くドラマティックなサウンドを生み出します。エンジン音や排気音、よく耳にするあのブーンという音が好きな人にとっては非常に堪らないようですね。やはりこの辺が、見かけのデザインではなく、どちらかと言うと感性ですよね。こういった目に見えない感性の部分も、デザインに入ってきているということです。
エンジン音以外にも、例えばドアを開けてバタンと閉めた時の音や、どのぐらいの重さかなどという感覚の中にも心地良さがありますよね。昔トヨタがアメリカで作ったレクサスの話が有名ですが、通常ドアを閉める時の重さは車体の軽量化を考えて、軽くしようという傾向がありました。しかし、トヨタのレクサスはわざと重くしました。それによって、重厚感出て、より高級感増すのです。デザインの視点を考えた場合、一見重量化することはネガティブに考えがちですが、このマイナスの要素によってプラスの効果を出すということをやる訳です。見かけだけではなく、ここでのキーワードは快楽性ですよね。
こういった気持ちいいかどうかという「快楽性」がデザインの評価基準の中に含まれてくるというのは少し不思議な感じもしますが、この自動車がワールドカーデザインオブザイヤーの中でも最も権威のある賞を獲っているということからも、快楽性が重視されているということが分かりますよね。

続いて2014年には、ＢＭＷのｉ３が受賞しました。
フォルムは丸くて柔らかい感じがする自動車です。これ実は今流行りの電気自動車です。通常、自動車の前にグリルがついており、そこからエンジンが温まった時に熱を逃がすようになっているのですが、電気自動車ではどうなると思いますか？本来、必要ありません。しかし、この自動車を実際に見ていただいたらわかるのですが、いわゆるそのグリルがついています。必要が無いのになぜわざわざ穴開けてこういったものをつけるか。実はＢＭＷはすべての車種にキドニーグリルをつけています。キドニーとは、日本語に直すと肝臓です。肝臓の形をしているグリルをつけるのです。要はそれがＢＭＷのシンボルなのです。
自動車の前の顔を見た時に「あ、ＢＭＷだ」とわかるということですね。
ですから、電気自動車にもかかわらず、ｉ３にもつけているわけです。それによってブランド価値とか、ＢＭＷの受け継がれている伝統を伝えるという意味合いがあります。
このキーワードは「継続性」と言えるかもしれませんね。そういった視点もデザインには重要だということが分かります。
最後は2015年です。この年はシトロエンのＣ４、「カクタス」という車種が取っています。
この自動車は、通常ドアの内側についているようなクッションが外についてます。通常内装についているエアクッションの原理を、ボディのアウターパネルにもつけているのが特徴です。乗っている人ではなく、当たった時の人の安全性を考えているのです。
あってはならないことですけれども、万が一ぶつかった時にも、外側にもクッションがあることで防げますよね。通常だと歩行者のことは、そこまで配慮がいかないケースが多いのですが、今評価されるものは周りの人の配慮まで気を配ることが非常に重要なわけです。
「安全性」ですね。この自動車はその辺をうまく取り入れて、エアクッションをアウターのパネルをつけつつデザインもうまく溶け込んでいる訳です。
ここまで三車種見てきましたけれども、今回、ワールドデザインカーオブザイヤーを通して、近年自動車の重視される視点が見かけだけではなくて、ジャガーで出てきた「快楽性」ですとか、ＢＭＷで出てきた「継続性」、シトロエンで出てきた「安全性」と言った見た目以外の部分が重視されてデザインが評価されているというお話でした。
参考資料
「製品デザイン要素の解明―自動車産業に対する定性調査による考察―」『マーケティングジャーナル』岩下仁、大平進、石田大典、外川拓、恩藏直人、第34号第3巻、99-116頁、日本マーケティング学会、2015年。









プラットフォームブランディング⑤


 前回は、ブランドづくりの成功例として、アップルの事例を詳しくみていきました。今回は、「どうやったら、アップルのようにブランドづくりにおいて成功できるのか」という話をしていきます。
確かに、ブランドづくりにおいてセンスの良い人がいるにこしたことはありません。しかし、「あなたもスティーブ・ジョブズになろう」という話になると身も蓋もなくなってしまうので、別の方法についてお話したいと思います。センスの良い人がいなければ成功しないのかというと、必ずしもそうではありません。
たとえば、以前シャープの事例を話しましたが、この会社がもともと成功したのは、誰か一人のセンスによってというわけではありませんでした。確かに、液晶を売ることを決めたのは当時社長だった町田さんでしたが、この会社のブランド自体は、彼一人のセンスがつくったのではなく、みんなでつくってきたものでした。日本企業はどちらかというと、「みんなでつくるブランド」のほうが得意だろうと私は思っています。ブランドづくりのポイントを間違いさえしなければ、スティーブ・ジョブズがいなくても、我々にも素晴らしいブランドをつくることが十分可能だと思っています。
それでは、そのポイントについて述べていきましょう。
最も重要なのは、「生活者を主語にする」ということです。よくあることなのですが、企業は自社製品のいいところなど、製品の話ばかりしてしまいがちです。そうではなく、「お客さんの生活の中に、どういう風にこのブランドをとけ込ませるのか」ということを考えることが大事です。お客さんが、生活のなかで「こういうことに困っている」、あるいは、「こういうことをしたい」という気持ちがある、ということを考えます。こうしたお客さんの希望や期待をくんで、そこに自社のブランドを「こういう風に使ってもらうといい」という提案をすることが、良いブランドづくりをするための最大のポイントです。
そして、生活者を主語にしたとき、集中して力を入れるべきところがあります。力を入れるところを間違えてはいけません。では、どこに力を入れればよいのでしょうか。
力を入れるべきところの１つめは、なるべく投資効率が良いところです。自社製品がたくさんある中で、「ここにお客さんの体験価値が蓄積していけば、他の商品ラインナップでも、似たようなイメージを広げていけるのではないか」というところを見つけます。「プラットフォーム」という言葉は、実はその意味としてもあるのですが、「共通要素＝プラットフォーム」になるところを、自社製品のどこかに見つけ、そこに投資をしていくことが大事です。
マツダを例にとってみましょう。自動車が好きな方はとくに、「マツダ」と聞くとすぐに「スカイアクティブ」という言葉が思い浮かぶのではないでしょうか。いま、マツダの車のほぼ全てに、このスカイアクティブという技術が搭載されていると言われています。スカイアクティブテクノロジーというのは、実は特定の技術を指すわけでなく、自動車の色々な部品におけるマツダ独自の技術群の総称なのですが、マツダはあらゆる車種にこの「スカイアクティブ」を搭載していることをアピールすることで、あらゆる車種の価値を高めています。デミオからアテンザまで様々なランクの車がありますが、「全てマツダのスカイアクティブなので最高なのだ」というメッセージをお客さんに植え付けることに成功しているわけです。マツダの場合はスカイアクティブというものを共通要素と見立て、ここに徹底的に投資をしています。

２つめとして、生活者にとって最も接点の多いところに投資するという手があります。
たとえば、アップルだとiPhoneがそれにあたります。もともとアップルはパソコンの会社ですが、アップルのパソコンとiPhoneだと、iPhoneを持っている人の方がおそらく圧倒的に多いでしょう。そこで、iPhoneを認知してもらえれば、自動的にアップルというブランドを知ってもらうことができ、実はパソコンもあるということを知ってもらえる、というようにつながります。iPhoneのイメージが良くなれば、Macのイメージも良くなります。お客さんにとって最も親しみがあるところのイメージを徹底的に良くするために、集中的に投資をすることがもう１つの戦い方です。
３つめとして、お客さんの体験に隣接するところに投資するという方法もあります。自社製品と、お客さんの体験のつながりが一番深いところに力を入れるということです。
具体的にはどういうことか、アップルを例にとってみましょう。お客さんの「電子機器を買う」という体験の価値を高めるために、「アップルストア」という綺麗な店を作ったことや、包装を綺麗にするといったことが、その一つの例です。ただし、ここではとくに、アップルのサポートのことを挙げておきたいと思います。それまで、アップルのイメージを悪くしていた一番の原因は、サポートの悪さでした。これが全体のイメージを落としてしまってはいけないということで、直営のアップルストアの中に「ジーニアス・バー」というサポート窓口を設置するようにしました。サポートスタッフとしては、アップルの商品が大好きで、それについてすごく詳しいお客さんを雇いました。彼らは正社員ではありません。アメリカではボランティアの人もいるようですが、「ここに来るとアップルの商品が自由に使えて楽しいから来ている」という人もいるようです。こうして、お客さんがお客さんのサポートをするという仕組みを作り上げていきました。
アップルは、こうした仕組みを作ることによって、「サポートが悪い」と言われていた今までのイメージを一新することに成功しました。お客さんの体験の中でどうしても必要になるところ、ここにきちんと投資をしていくことが、ブランドを良くするためのポイントの１つになります。
今日の話をまとめます。
ブランドづくりにおいては、「生活者を主語にする」こと、そして、「自社製品の共通要素」、「お客さんとの接点の多いところ」、「お客さんの体験に隣接するところ」にとくに投資をしていくことが重要です。








プラットフォームブランディング⑥


 『プラットフォームブランディング』という本で書いた内容をもとに、ブランド戦略についてお話をしています。これまでは、「プラットフォームブランディング」という言葉の意味からはじまり、「ブランドとは何なのか」という話や、「日本でのモノづくりとしてのブランドの成功と失敗」、また、アップルの事例などをお話してきました。今回は「ブランドのプラットフォーム化のメリットとデメリット」についてお話していきます。
まずは改めて、「ブランドがプラットフォーム化している」ということの意味を確認しておきましょう。
一番初めにもお話しましたが、「プラットフォーム」とは、「色々なものを載せる共通の基盤・土台」のことです。ソーシャルメディアの普及がめざましい昨今では、ブランドについても、色々な人が色々な体験を発信し、共有しているという状況が起こっています。企業側が好むと好まざるとにかかわらず、ブランドは色々な人たちの乗るプラットフォームになっている、というわけです。そのことを認識したうえでプラットフォーム化したブランドの強みを上手く発揮させていくことが、今後、日本企業には求められています。
さて、「強みを発揮させていく」ためにも、ブランドがプラットフォーム化することのメリットとデメリットを知っておかなければなりません。メリットから順に、以下でみていきましょう。
ひとつには、コストが安くなるというメリットがあります。
ゼロから全てを作って、価値をお客さんに提供しようと思うよりも、誰かがすでにつくっているものの上で価値を提供する、あるいは、自分たちが土台になるところだけを作ってその上の部分を他の人に作ってもらう、というやり方のほうが、それぞれの価値を提供する人たちにとってみると当然コストは安くなります。
さらに、様々なお客さんの様々なニーズに応えやすくなるというメリットがあります。
お客さん一人一人の細かいニーズ全てに、一つのブランドで応えようとするのは無理な話です。しかし、プラットフォームとして、あるサービスを提供すれば、お客さんの多様なニーズに応えていけるような仕組みをつくっていくことが可能です。たとえば、誰がどういうふうにいじってもいいようなサービスを一つ用意して、それぞれのユーザーが欲しいと思うものを自分で作ってもらうという手があります。あるいは、あるサービスを欲しいと思っている人にむかって、他の人がつくってあげられるような場所を提供する、といった手もあります。
これらのメリットを活かした具体例をみてみましょう。
トヨタが最近開発した「８６」というスポーツカーがあります。『頭文字Ｄ』で使われているラリーのような車のことです。「８６」のすごいところは、エアコンすらついていないことです。また、車の中にＵＳＢポートが出ていて、車の中に流れている信号を読み出すことができるようになっています。要するに、車自体がプラットフォームになっているのです。トヨタは、「この車を買ってお客さんの好きなようにカスタマイズしてください。車両の中で動いている色々なデータも勝手に読みだしてチューンナップに使ってください」という投げ方をしたわけです。
トヨタは改造車メーカーに設計開発中の「８６」の図面を全て渡していて、この「８６」の発売と同時に、色々なメーカーから、「８６」用の改造パーツが発売されるようにしました。彼ら自身がカスタマイズ車を作ることをやめて、カスタマイズできる元の車だけを提供したということです。お客さんが好きに改造できる「プラットフォーム」を提供するということで、「製品ブランドのプラットフォーム化」という以前に、「製品そのもののプラットフォーム化」とも言える事例です。自分の好きなようにできて楽しいということで、たくさんのお客さんが惹きつけられています。
一方で、プラットフォーム化することのデメリットもあります。
たとえば、今まで他の自動車メーカーがなぜトヨタのしたようなことをやってこなかったのかというと、改造されることでメーカーの保証が効かなくなるということがあります。品質問題も当然生まれてきます。メーカーとしてはそれらを保証しないということなのですが、もし事故が起これば、やはり車両を作った大元が問題になります。
こうしたことが企業にとって、プラットフォーム化する際の懸念になります。
別の人たちが入ってきて、価値をどんどん付け足して提供するという場合、「その中に問題があるものが入ってきたらどうしよう」、「その中でネガティブな話が生まれてきたらどうしよう。誰が責任をとればいいのだろうか」ということを、企業は常に気にしてきたわけです。
リスクという意味でいうと、ソーシャルメディアのことがあります。ツイッターやフェイスブックがブランドを作っている側面があるということですが、当然、そこでは良いイメージばかりが発信されるわけではありません。悪口もいっぱい出てきます。そういうリスクをどう抑えるかが、プラットフォーム化を進めていく際の重要な論点になるでしょう。
また、もう一つリスクがあります。たとえば、「たまたま入ってきた誰かが変なことをしたので事故が起こった／ネガティブな評価がついた」ということであれば、「事故だからしょうがない」ということになりますが、意図的に価値を下げられたり、競合相手に価値を横取りされたり、ということも当然起こりえます。競合相手が意図的にそこに悪いものを忍ばせる、または、競合企業がプラットフォームに入ってきて、気がつかないうちにお客さんを全て横取りしていった、といったことも発生しかねないわけです。
今日の話をまとめます。
プラットフォーム化はコストが下がったり、多様な価値を提供できたりというメリットも大きいですが、一方で、その中で期待されないふるまいをする人たちや、評価を下げるようなことをしようとする人たちをどうやって排除するかが大きな問題になってきます。








黙っている人のことを考える


 『なんだ、そうなのか！経済入門』という本のエッセンスを紹介していますが、今日は「黙っている人のことを考えよう」というお話です。
まず考えたいのが、「満足をしている人は黙っている」ということです。
たとえば、私が大教室で授業をしているとします。一部の学生から「寒いから暖房をつけてください」と言われたとします。その時、私がすぐに暖房をつけると、残りの学生から「暑いから暖房を消して下さい」と言われることがあります。寒いから不満に思っている学生は声を上げるけれど、今が調度いいと思っている学生はわざわざ「今が調度いいですから、暖房をつけたり、冷房をつけたりしないでください」と言いには来ません。黙っています。つまり、文句を言ってきた学生がいたからといって、すぐにその言い分をきくと、かえって大勢の人たちから文句がくる、という場合があるわけです。
また、かつてこういうことがありました。ある政治家が選挙区のお年寄りから「金利が低くて、我々金利生活者が困っているから、金利を上げてほしい」と言う陳情を受けたそうです。この政治家は「こういう陳情を受けた。確かに金利生活者が可愛そうだから、金利をもっと上げなくては」という発言をしました。
そこで何が起こったかというと、その選挙区の中小企業の人たちが「冗談じゃない。金利を上げてもらったら俺たちが困る」と怒鳴りこんできたそうです。要するに、金利が低くて困っている人たちは「金利を上げてください」という陳情をしますが、金利が低いおかげで助かっている中小企業の人たちは「金利が低いおかげで我々は助かっていますから、是非、金利を上げないで下さい」というふうには、一々陳情に来ないということです。
ＴＰＰに関してもこのことは言えるかもしれません。「農業の輸入を自由化しよう」というと、反対する人がもちろんいますが、「輸入の自由化してくれたら嬉しいな」と思っている人は、わざわざ「輸入の自由化をしてください」とは言いません。反対する人の声が大きく、賛成する人の声が小さいという状況のなかで、数えてみれば意外と賛成している人が多いのかもしれません。
さて、もう一つ気をつけるべきことがあります。それは「成功した人しか残っていない」という場合があることです。
これまでの事例は、教室の中にいる人の中で、満足している人と不満な人といるという話でしたが、ここからは「負けた人はその場からいなくなる」という話です。
たとえば、こういうことです。サッカーの選手やプロ野球選手、芸能人といった華やかな職業で活躍している人たちがいます。結構いい収入だということを聞いて、「じゃあ僕もサッカー選手になればお金持ちになれるのかな」と考える人がいますが、それは違うという話です。
現在、サッカー選手をしている人たちの給料は確かに高いでしょう。しかし、サッカー選手になろうとしてなれなかった人で、普通のサラリーマンよりも給料の低い仕事で我慢している人はおそらくたくさんいます。プロのスポーツ選手を目指した人のなかで成功した人は給料が高いけれど、失敗した人はおそらく普通のサラリーマンより生活が苦しいと思うので、平均すると収入はどちらが高いか分かりません。ところが、失敗した人というのはなかなか我々の眼に触れないので、「サッカー選手を目指せばお金持ちになれる」といった誤解をしてしまいがちなのです。
また、会社を作って社長になり、大金持ちになった人の話もよく耳にしますが、これに関しても同じことが言えます。実際は、会社を作って失敗し、破産してしまった人も大勢いますが、破産した人はもうこの場にいないので、私たちの耳には成功してお金持ちになった人の話ばかりが入ってきます。したがって、「何か会社を作ればお金持ちになれる」といった誤解をしないように気をつけなければいけません。
また、こういうケースも考えられます。自社製品について、「お宅の製品買ったけど壊れたぞ」というクレームがきたとします。そうするとメーカーは「もっと頑丈な製品を作ろう」と頑張るわけです。しかし、頑丈な製品を作ろうとすると、製品が重たくなったり、デザインが悪くなったりします。一方、「お宅の会社の製品はデザインが悪かったり重かったりしたから買わなかったわよ」というお客さんはわざわざクレームをしてこないでしょう。そこで、クレームをしてきたお客さんの言うことだけを聞いてどんどん壊れにくくすると、重たくてデザインが悪い製品ができて、ますます売れなくなってしまうという状況が起こりえます。
上と同じ話としては、こういう例もあります。日本に来た外国人観光客に「どうして日本に来たのですか。日本のどこが好きですか」と聞くことがあります。私たちはつい、こういう尋ね方をしがちなのですが、本当に大事なのは日本に来なかった観光客に「どうして日本を選んでくれなかったんですか。どこをどうすれば今度は日本に来てくれますか」と聞くことなのです。
これまでの例で見てきたように、「聞こえてくる情報だけでなく、聞こえてこない情報はいったい何か」ということに思いをはせることが大事です。
では今日のまとめです。
誰かが何かを発言していたら、その話を聞くだけではなく、「発言していない人も同じ考えなのだろうか」と考えてみることが大切です。発言していない人の存在に気付かない場合も多いので気をつけましょう。








悲観論のバイアス


 『なんだ、そうなのか！経済入門』という本のエッセンスを紹介していますが、今日は「私たちが得ている情報は悲観的なものに偏っている」というお話をします。
前回お話ししたことですが、世の中では満足している人は黙っていて、現状に不満な人だけが、「改善してほしい」といった声を出す傾向にあります。気をつけないと、世の中の人々はみな不満に思っているのだと感じてしまいます。しかし、実際は満足している人もたくさんいる、という可能性があります。
たとえば、円安ドル高になると、輸出企業はアメリカから持って帰ってきたドルが高く売れるので、儲かります。しかし「儲かった」と大きな声をだすことはあまりありません。なぜかというと、「儲かった」と言えば、従業員から「じゃあ賃上げしてくれ」とか、部品メーカーから「部品の値上げをしてくれ」と言われるからです。
一方、輸入企業は「困った」と大きな声を出します。「ドルが高くなってコストがかさんでしょうがない」、「従業員のボーナスが払えない」、あるいは、「部品メーカーに値下げをお願いしないといけない」、さらには、「政府に補助金を出してもらわないと大変」というように、大騒ぎをします。
こうして、聞こえてくる声だけを聞いていると、円安ドル高で日本経済は大変な困難にあうという気がしてきます。しかし、逆に円高ドル安になると、今度は、輸入企業は儲かりますから黙っています。そして、輸出企業は「大変だ」と大きな声を出します。そうすると、円高ドル安の場合でもやはり、日本経済は危機に瀕しているという気がしてきます。しかし、実際はそんなことはありません。日本は輸出と輸入が大体同じ金額なので、輸出企業が困っている分は、輸入企業が儲かっていますし、輸入企業が儲かっているときは、輸出企業が困っています。つまり、円高でも円安でも日本経済にそれほど大きな打撃はないはずです。しかし、円高でも円安でも聞こえてくる声としては「大変だ」というものになるのです。
また、ラジオに出演させていただいている身で、こういうことを言うのは気が引けるのですが、マスコミの取材も困っている企業に偏りがちだということが言えます。
円高のときは、円高で困っている輸出企業に取材に行くけれど、円高で潤っている輸入企業への取材には行かないというマスコミは多いように思います。逆に円安になると、儲かっている輸出企業には取材に行かないで、困っている輸入企業には取材に行くというところが多いのではないでしょうか。
さらに問題だと考えられるのは、マスコミは悪い話を優先的に取り上げる傾向があるということです。もちろん、マスコミ自体に問題があるというより、国民がそういう話を聞きたがるから、必然的にそういう情報を流すという構造なのでしょう。日本人は、「大丈夫ですよ」という話よりも「困った、心配だ」という話のほうを聞きたがる傾向にあるので、そういう情報を流したほうが、聴取率が上がるということはあると思います。
また次に、われわれ、景気の予測をしているエコノミストたちがどういうことを考えているかという話をしましょう。
私たちにも、「景気が悪くなりそうです」というインセンティブがあります。暗い見通しを述べるほうが得なわけです。
これはひとつには、問題点や懸念をいうと賢そうに見えるということがあります。「大丈夫ですよ」というと「何も考えてないのではないか」と思われて、賢そうに見られないというわけです。
それから、悲観的な話をしたほうが、聞いている人に興味をもってもらえるということがあります。景気が悪くなるというと、理由としては色々なことが考えられます。たとえば、アメリカの景気が悪くなる、中国の景気が悪くなる、どこかでバブルが崩壊する、などというように、色々な話ができます。つまり、話に広がりがでてくるわけです。すると、聞いているほうも話がバラエティに富んでいて惹きつけられる、ということがあります。「大丈夫ですよ」ということを百回繰り返していれば、聞いているほうは退屈してしまいます。
こうして考えてみると、エコノミストたちは自分が本当に考えていることよりも「ちょっと暗めな話をするほうが得だな」と考えて、悲観的な話をするという傾向があると言えるかもしれません。さらには、暗い話をする人のほうが、マスコミに取り上げられやすいということがあるので、私たちがマスコミから受け取っている景気の見通しに関する情報は、エコノミストの本音よりも若干暗い話が多いと思っていたほうがいいでしょう。逆に言うと、「マスコミでエコノミストが喋っていることよりも、ちょっと明るめの話が本当のところなのかな」というように、聞きながら修正していく必要があるということです。
では今日のまとめです。
私たちが受け取っている情報は実際よりも暗い話が多いので注意が必要です。景気の見通しを語るエコノミストたちの話も、エコノミストたちの本音を平均したものより、暗い話が耳に入ってくるようになっています。そこで、「聞いた話よりも少しだけ明るい話が真実だ」というふうに、情報を受け取る側が修正する必要があります。









マーケティングにおける製品デザイン(Product Design)④


 マーケティングにおける製品デザインについてお話ししています。
前回までは、最近の製品デザインというのは見た目以外にも様々な要素があるということについてお話してきました。実際に、我々今「科研費」という文科省から貰っている研究のファンドがあるのですが、それを使ってどんな要素があるかという研究を進めてきた。今日はそのお話を中心に進めていきたいと思います。
実際に製品デザイン要素を明かにするために、ある業界のある企業にヒアリングしてどんな要素があるかというのをみています。今回の調査で我々自動車を対象にしました。なぜ自動車にしたかと言うと、自動車は非常に経済的な規模が大きく、世の中に対して非常にインパクトのある業界だからです。
色んな企業にヒアリングに行ったわけですが、ただ闇雲に企業に行っても意味が無いので、何かしら基準が必要です。そのため、前回お話した『ワールドカーオブザイヤー』の最終選考まで残った企業の自動車企業を対象にヒアリングを行いました。
例えばアメリカでればデトロイトにあるゼネラルモーター、いわゆるＧＭとフォード。ヨーロッパではフランスのプジョー。ドイツは非常に強いのでＢＭＷとメルセデスベンツとフォルクスワーゲンの３社に行きました。やはりアジアも非常に重要ですので最後に日本ではトヨタの特にレクサス、スバル、マツダ、日産に行きました。
私もチームの一員として各国にヒアリングに企業に行きました。世界中の自動車業界の中でもデザインの意思決定を持っている方にインタビューしました。もちろん他の研究所の先生方と一緒に行っているプロジェクトです。
その中から見えてきたものから一つ具体例を上げながらお話していきましょう。
画像になるのでイメージがしづらいと思うのですが、写真が２枚あります。一つがフォルクスワーゲンの工場の写真です。煙突が建っていて、煙が出ています。本社のフォルクスワーゲンの工場です。その右下に何か光っている円柱が３つあります。何か高層マンションみたいな感じでおしゃれなんです。これは何だと思いますか？円柱の凄くおしゃれな建物で、中見えるようにガラス張りになっています。
これは実は、駐車場なのです。しかしただの駐車場ではありません。私たちは通常駐車場というのは自動車に乗って停車させるときに使いますが、実はこれ新車をここにストックしておくビルなのです。
これ実は地下で全部工場と繋がっていて、出来たものが地下道を通ってこのタワーに納められていくのです。地下を通るので、雨とか風とかにさらされることもなく、全くキズ付かないわけです。
タワーの中の写真がこちらにありますが、何か綺麗に一つ一つ、カプセルホテルみたいに並んでいてとてもきれいです。エレベータで上がっていくように、20階とか30階建てなんですが、その姿は圧巻ですね。
実際行くと中見れるのですが、実はドイツの方とか、周辺のヨーロッパの方は新車を買うとディーラーに取りに行くとかではなくてここに来るのです。納車となると、家族みなさんで、例えば新しい赤ちゃん産まれて見に行く時みたいに、車を家族総出で来て、勿論日帰りで無く何日か泊まりがけで、取りに行くのです。
このように、フォルクスワーゲンの本社に取りに行く、これがいわゆる昔からのカルチャーなのです。
車取りに行くのもそうですが、新しい車がこのビルの上から下にエレベータで降りてきて、このズラーっと並んでいる中から自分達が買った車がワーッと降りてくることを考えると興奮しますよね。
そして最後入口の所でバッと出てきて対面するわけです。
そのままそこから乗って、周りに施設がいろいろありまして、ミュージアムがあったり、レストランがあったり、あとおしゃれなホテルがあって、そこで楽しんでお祝いをします。
フォルクスワーゲン本社の周辺に一大アミューズメント施設みたいなものがあり、それはもう家族にとっては一大イベントになるし、ほんとに忘れられない出来事になるわけですね。
そうすることによって、また次車を買う時にやはりまたフォルクスワーゲンで買いたいと思うというブランドの作り方ですね。
製品デザインには見た目や審美性だけではなく、色んな要素があるということをチームで調査していますが、今日はその中のフォルクスワーゲンを例にとって、継続性というお話をしました。他にも色んな要素がありますので、今後はその辺りをお話したいと思います。
今回の自動車業界を対象にした調査からフォルクスワーゲンをとりあげたわけですけれど、カルチャーみたいな、そういったものも要素に入ってきそうだと言うところです。
参考資料
「製品デザイン要素の解明―自動車産業に対する定性調査による考察―」『マーケティングジャーナル』岩下仁、大平進、石田大典、外川拓、恩藏直人、第34号第3巻、99-116頁、日本マーケティング学会、2015年。










マーケティングにおける製品デザイン(Product Design)⑤


 今日は前回に引き続き、製品のデザインの要素についてお話していきたいと思います。
前回までの復習になりますが、製品を開発する際に企業の人がどういう視点を持ってデザイン開発をすれば、より消費者・生活者にうけるようなデザインになるかというお話をしてきましたが、その時の視点として、９つの要素がありました。１つ目が「視美性」といわれる視覚から感じる美しさですね。２つ目が「先進性」、時代の先端を走る技術やスタイルの投入。３つ目が「安全性」。顧客あるいは歩行者の安全を考慮した設計ですね。４つ目が「快楽性」。自動車に乗車している時に体感する心地良い感覚。次が「機能性」です。現在は自動車を対象に見ていますので、燃費効率や空力特性といった言葉が出てきますが、総じて効率性という所です。続いて「操作性」、使う人の使いやすさですね。あと最後の３つが「独自性」という事で他社に見られない個性、あるいは「継続性」、時代を超えて受け継がれるデザインの統一感。最後は「社会性」ということで社会全体に対する配慮、これら９つの要素があるというお話でした。
デザインといっても見た目の要素だけではなくて、色んな要素が今求められているということですが、私たちは今自動車業界というのに着目してこのデザイン要素というのを研究しています。今日からはこの９つの製品デザイン要素を少しずつ具体的により深くお話していきたいと思います。今日は１回目ですので、一番わかりやすい「視美性」から入っていきたいと思います。
例えばホンダのエヌワンってご存知ですか。非常に人気のある自動車で、女性をターゲットにしたマーケティングの事例でも取り上げられますが、そのエヌワンには実は仕掛けがあります。
美しさという点から考えるとどうでしょう。自動車の顔のことをフェイスと言いますが、顔が可愛らしい感じがしますよね。あれには実はホンダの視美性に対する考え方が表されたデザインになっています。フェイスの部分を見て頂きますと、ライトが２つ付いていて、真ん中にナンバープレートが付いていて、更に下の部分の前方にサイドにライトが２つ付いている。こういった並びが上から下にあるわけなんですけが、実は横に十字が出来、そこの比率が黄金比になる設計になっています。エヌワンさんのホームページを見て頂けると載っていますが、人間の顔もそうで、人間の場合、目、鼻、口ですね、ここのところが黄金比になっているほど綺麗な顔に見えるといわれています。つまり、人間が美しさを最も感じやすいバランスの比率を車の設計にも取り入れているというのがポイントです。
その他にもいくつか有名な事例がありまして、ハーレーダビッドソンってご存知ですか。
これにも実は仕掛けがあります。見た目の美しさを感じるまさに視美性の部分に着目したデザインになっているのです。ハーレーダビッドソンのかっこよさがどこから生まれるかというと、実はこのハーレーダビッドソンは横から見ると、前輪の軸線と機体の中心を貫く力線と要は体重がかかるところで構成される部分が直角三角形になっていて、そこが黄金比なので1.618と１になる設計になっています。だから横から見ると実は三角形なっていて、そこは非常に美しい設計になっているというのがヘリテージ・ソフテイル・クラシックと言われる黄金比の存在です。
なかなか皆さんはパッとイメージしにくいかもしれませんが、ハーレーダビッドソンの写真を見たり、実物を横から見たりして、そこに直角三角形が見えるというのを感じて頂ければ、そこからくる美しさだということがわかっていただけるのではないでしょうか。
フェイスで黄金比を利用している例は多いのですが、ハーレーの場合は横の輪郭の部分に黄金比を入れているというのがポイントです。メルセデスベンツというドイツの自動車メーカーにデザインセンターというところがありますが、そこでのインタビューでの言葉を少し引用したいと思います。「メルセデスは車のデザインを開発する際に視美性を重視していて、デザインに官能的な美しさが反映されるように意識していますよ」と仰っていました。
この「官能的な美しさが反映されるように」とはどういうことでしょうか。
メルセデスベンツで最もクラシックなスタイルと言われる自動車に300ＳＬという自動車があります。これは今でも様々なベンツの原型になっているような最もクラシカルなメルセデスベンツのモデルです。実はこれも横から見ると横たわる美しい女性とシルエットが重なるような設計になっています。
やはりある程度の曲線美というものがきちんとあり、それが官能的な美しさというところの艶めかしさや魅力が感じられる形になるように設計されています。そのため、メルセデスベンツを横から見るとあたかも女性が横たわっているような官能的な美しさを無意識に意識させますが、これが実はベンツの原型になっている美しさのデザインの要素なのです。
今日は前回の復習という事でデザインの要素を詳しく見ていきましたが、その中でも一番取り組みやすい部分としてまず視美性というものを取り上げてみました。
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ビジネス統計の楽しさ


 はじめまして。昨年10月より九州大学ビジネス・スクールに着任し、「ビジネス統計」を担当している寺﨑新一郎と申します。
さて、「ビジネス統計」に関して、何を学ぶ科目なのかというと、統計学者が取り組むような、新しい統計手法の開発やその探求ではありません。既存の手法を応用してビジネスに活かすのが、「ビジネス統計」です。
今回は「ビジネス統計の楽しさ」について、具体的な例を挙げながらお話していこうと思います。
たとえば皆さんが、ファミリーレストランに行った際、「お客様の声」といった紙を目にすることがあるのではないでしょうか。その紙をよく見ると、当該レストランのサービスについて評価する、様々な項目が設けられているかと思います。企業はこうした質問票で得られた評価を活用して、今後の戦略に役立てているわけです。
あるいは、ビジネスパーソンに人気の『プレジデント』誌の巻末には、「面白かった記事」、「読まなかった記事」などの質問が設けられたアンケートはがきが添付されています。このように、身近なところに質問票はあふれています。
ただし、こうした質問を通して消費者の本音を引き出せているのかというと、実はけっこう難しいという問題があります。
たとえば、街頭インタビューで「うちの商品について色々聞かせてください」といった場合に、消費者が遠慮して本音を控えるということがあります。「せっかくインタビューに来られているのだから、あまりひどいことを言ったらいけないんじゃないか」というように。
本音を引き出す難しさの例を一つみてみましょう。
「ネスカフェ」というと、ネスレの有名なコーヒーブランドですが、ネスカフェは第二次世界大戦後、インスタントコーヒーとして発売まもなくすごく人気がでました。しかし、徐々に売り上げが伸び悩むようになりました。
その大きな要因として、リピート購入されなくなってきたということがありました。そこでネスレは再購入しなくなった消費者に「なぜ買わなくなったか」を尋ねました。すると多くの消費者が「ドリップ式に比べてインスタントコーヒーは風味が劣るから」と回答したようです。
しかし、ブラインドテストをやってみたところ、ほとんどの消費者はインスタントとドリップの区別がつかない、ということが判明したのです。つまり、消費者が「なぜ買わなくなったか」には、隠された理由があるということになります。
そこでHaire (1950)という研究者が、ネスカフェが購入されなくなった理由を探る面白い実験を行いました。その結果、消費者は「インスタントコーヒーを買う主婦は怠惰な主婦のようで、あまり好ましくない」と考えていることが分かりました。つまり、そう思われるのが嫌だということで、買われなくなってきたのです。売り上げの伸び悩みに、風味はあまり関係がなく、他の原因があったわけですが、最初のアンケートでは本音が引き出せていなかったといえます。
このように、直接質問しても、本当の答えが返ってくるとは限りません。統計がきちんと実態を把握できるかというと、必ずしもそうではないということを示す事例です。
参考までに後日談ですが、「インスタントコーヒーを使うことで時間が節約できる」という考え方も、そこにはあるわけです。ネスカフェはそこを訴求して、また売れるようになってきました。
この例のように、データを収集して分析すると同時に、インタビュー調査などを通して、消費者の本音に迫ることが大切です。数理的なデータだけが信頼に値するというわけではないのです。
さて、そもそもビジネス統計はなぜ必要なのかということを説明しておきたいと思います。
ビジネス統計の最大のメリットは、売上データを分析したり、質問票調査やブラインドテストを行ったりすることで、そこから得られた知見を企業の意思決定に活かすことができることにあります。
たとえば、「顧客満足度は果たして上がったのか」、「このコマーシャルを投入して本当にシェアが伸びたのか」といったことを検証できるわけです。つまり、今まで思い込みや経験則で判断していたことが、本当にそうであるか確認できます。ここがビジネス統計の一番面白いところです。
これまでの経験則を数理的に検証することもできますし、実は他の要因が作用して偶然その結果になっていた、ということが判明するかもしれません。色々な可能性を検討して、より精度の高い意思決定に結びつけることが、ビジネス統計を通して可能となります。
それでは今日のまとめです。
ビジネス統計とは、ビジネスの意志決定のために必要な情報を産み出すプロセスです。顧客から集めたデータを分析することで、製品評価や市場機会などについて客観的な知見を得ることができます。
統計分析によって得られたデータを裏付けとして利用することで、漠然としたものがクリアになるという喜び――ここにビジネス統計の楽しさがあります。









リサーチデザイン①


 今回は「リサーチデザイン」についてお話したいと思います。
「デザイン」という言葉を聞くと、おそらくは「見た目の美しさ」といったイメージを思い浮かべる方も多いかもしれません。しかし、ここでの「デザイン」はもっと広く捉えておりまして、いわゆる「プロセス」と同義です。何を主張するために、どんなデータを集めて、どのように分析すればよいか、という見取り図だと思ってください。それを「リサーチデザイン」と言っています。
たとえば、１Ｋや１ＤＫのマンションの賃料がどう決まるのかというお題があるとします。リサーチデザインでは、まず仮説を作ることから始まります。家賃に影響するものにはどんな要素があるかを考えてみることです。
たとえば、「何階の部屋なのか」、「南向きかどうか」、「部屋の広さ」などの要素が思い浮かぶのではないでしょうか。私が行った調査では、専有面積、駅徒歩、築年数などが家賃に大きく影響する一方、階数やバス・トイレのタイプ、窓の向きなどは、それほど家賃に影響なかったのです。
こういった結果を導き出すまでのプロセスがリサーチデザインということになります。リサーチデザインを組むうえで、はじめに重要になってくるのが、仮説と目的をはっきりさせることです。
仮説というと、たとえば「ノートパソコンの値段は重量に反比例する」とか、「ヨットの値段は大きさに比例する」というように、「～は～だ」という形で表されることが多いです。
ちなみにこれらは仮説がその通りだったという例になります。
ノートパソコンの値段は軽いほど高く、色や大きさはあまり関係がないようです。ブランドはけっこう関係あるようですが。
また、ヨットの値段は大きいほど値段が高いです。ほとんど大きさだけで説明できてしまう。こうしたことも、データをとって検証すると、客観的に説得力をもって言えるわけです。
ただ、上でみてきたような例とは違って、「仮説がない」という場合もあります。そのようなときは、インタビュー調査を行うなどして、仮説を発見するという方法もあります。
たとえば、日本に来ている外国人観光客が、日本人があまり行かないところに殺到している、といったことを聞いたことはないでしょうか。
彼らは何らかの情報源あってそこを訪れていると考えられますが、外国人ではない我々にはその理由ついて分かりません。この場合、まず訪日外国人にインタビュー調査をおこない、仮説を導出するのが重要になります。
このように、仮説を導き出すという方法を「探索的リサーチ」といいます。これには主にインタビュー調査などが使われます。
先ほど挙げた、マンションやノートパソコンの例のように、仮説がある場合は、データを集めて、仮説を検証できるので、「検証的リサーチ」といいます。ここでは主に統計学的手法によって仮説を検証していきます。既存の理論に基づいて、仮説が構築される場合が多いです。
「仮説」というと、すごく堅い印象があるかと思いますが、仮説は身近にいろいろ転がっています。たとえば、統計データを眺めることや、普段の生活から仮説を導くこともできます。最近の海外の研究に、「大都市に住む人は、地方都市に住む人よりも歩く速さが速くなるのではないか」という仮説を検証したものがあります。この研究では、実際に速くなるということを検証できました。
このように、身近なところに仮説は転がっていることがあります。普段の生活のなかで疑問に思うことなどをメモに留めておくと、ビジネスにも役立てることができるかもしれません。
では今日のまとめです。
リサーチデザインとは、まず仮説の構築から始まり、次に、どのようなデータを、どのように収集して分析するのかという、一連の見取り図のことです。仮説がある場合は「検証的リサーチ」、ない場合は「探索的リサーチ」が用いられます。








