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Speakers	



提 議�
�

「10年後、マーケティングはこう変わる！？」  �



「しあわせ」の価値観が変化した  �

ウエディングケーキ型・⼈⽣レベルの「幸福感」�

親世代の「幸福感」�

バースデーケーキ型・⽇常レベルの「幸福感」�

l  みんなちがって、みんないい�

l  しあわせは、選択するもの�
⾝の回りにある�
たくさんのコトを�
⾃分で編集する�

l  シェアすれば、�
みんながハッピー�
になれる�

l  同じゴール”成功”を⽬指す�

l  しあわせは、追及するもの�
成功する⽅法を�
提案してほしい�
�

l  しあわせな姿を�
みんなに⾒てもらいたい�
（⾒栄・虚栄⼼）�

産業能率⼤学 ⼩々⾺ゼミ「⾼校⽣・⼤学⽣1,000⼈調査 2015」から�

 「相澤/⼩々⾺ ハッピーニーズ・モデル 2015」�

BE�

DO�

HAVE�
DO ⇆ BE⇆ HAVE�

⾼校⽣・⼤学⽣世代の「幸福感」�
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マーケティング進化の現在型  �

 マーケティング戦略（STP）+ ⾏動マーケティング�

 《Customers Journey》を描き →《MOT》「真実の瞬間」を探し出し →《価値提案》する�

l   Lifestyle�
ライフスタイル�

l  Values�
⽣活価値観�

l  Personality�
パーソナリティ�

 コンタクトポイント�

差別化�
《価値提案》�

 Clustering（Segmentation）→ Persona（Targeting）→ Differentiation（Positioning）/ Value Proposition�
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MON.�
エレガントな私�

TUE.�
脱⼒系な私�

WED.�
ニットふわな私�

THＵ.�
エスニックな私�

l ⼥⼦⼤⽣の�
ファッションスタイルは�

 毎⽇変わる。�

SAT.�
お嬢な私�

SUN.�
⽂学系な私�

FRI.�
スポーティーな私�

クラスターでターゲットを捉えることの限界�

 「産業能率⼤学 ⼩々⾺ゼミ ⼥⼦⼤⽣の消費場⾯調査 2015」�

いまどきの学⽣は《場⾯》ごとに「キャラ」を使い分ける�

l ファッションはスタイル（◯◯系）�
ではなく《場⾯》で⾃分を「盛る」�
ための《コスチューム》（舞台⾐装）�
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ライフスタイルや価値観の�



消費ニーズは『場⾯』に出現する  �

Scene 1 � Scene 2 � Scene �
＃n �

計画的に消費しない。�
どのように⾏動するかは《場⾯/Scene》で決める。  �

 「産業能率⼤学 ⼩々⾺ゼミ ⼥⼦⼤⽣の消費場⾯調査 2015」から�
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⽣まれた時から「コト」消費。「モノ」消費はコスパが悪い。�



Scene 1 � Scene 2 � Scene �
＃n �

みんなで�
“ハピネス” を�
シェアする。�

�
従来は⼼の中に思い出として留めてお
いた「コト」をつぶやくようになり、
写真に撮り「モノ」に変化させること
で思いのままに編集できるようにする。�
�

『価値』を押し付けられたくない。『意味』は⾃分で決める。�

理想の“しあわせな姿”�
シーンを編集してコラージュする �
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消費の『意味』は『場⾯』に依存する  �

 「産業能率⼤学 ⼩々⾺ゼミ 消費の場⾯化 概念図 2015」�

 「◯◯が必要」「◯◯が欲しい」MOTは、⽣活のなにげない《場⾯》で突然に現れる。�

「差別化」よりも『場⾯でのちょっとした意味の違い』が購買動機となる。�
なるべく多くの『⽣活場⾯（コト）』の中に、さりげなく『モノ』を置くこと、�

『場⾯での意味』に気づいてもらうコミュニケーションが必要。�
�

Always	On． � Always	True. �

Scene 1 � Scene 2 � Scene �
＃n �
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『インサイト』は《垂直深化 + ⽔平ミクロ化》  �

タテマエ�
 表層⼼理�

�

 深層⼼理�

 頭で考えた理屈�
�

意識にあるが�
表に出したくない思い�

無意識の領域で、�
本⼈も⾃覚できていない。�

深�
�

化�
 “場⾯”ごとにミクロ化�
 ⽣活時間に広がっていく�

場⾯ごとに『意味』の気づきを与えて無意識のニーズを顕在化させる必要がある。  �

ホンネ�

無意識�

《ニーズの構造》�
 「⼩々⾺ゼミ インスパイアリング・ブランディング 2015」�
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ブランドの《意味》を掘って《場⾯》を拡げる。  �
ブランドマーケティングの未来	

Inspiring	Branding	 �

 「⼩々⾺ゼミ インスパイアリング・ブランディング 2015」�

「それ、あり！」� 「良き！」�

「かわいい！」�

「これでいい」�

「うーん、なんとなく・・・」�
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STP�BRANDING�
�

l  消費者にとっての《意味》を定義する。�
l  カテゴリーレレバンスを獲得する。�
l  視覚的再⽣要素/ブランドエクイティ

を設計する。�
�

MARCOM�
�

l  より多くの⽣活場⾯において、�
『意味』の気づきを与える�

  タイムラインコミュニケーション�
  を計画する。�
�

ミーニング�

キーインサイト�

カテゴリー認識�
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ありがとうございました�
�


