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「アグリビジネス経営塾」196号

有限会社エヌ・コンサルタンツ 代表取締役　中小企業診断士
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　西村  健一

西村健一氏による連載が今週号
より始まりました！

　今週号より、当協会の「２１アグリビジ

ネス塾」の講師としてご活躍いただいてい

る西村健一氏（中小企業診断士）の連載が

始まりました。

　西村氏のプロフィールを簡単にご紹介い

たしましょう。昭和３７年生まれ、大阪府

出身で、大手証券会社で中堅・ベンチャー

企業の育成指導やシステム開発プロジェク

トのマネジメントなどを経験後、コンサル

タントに転身。現在、（有）エヌ・コンサ

ルタンツの代表取締役を務めていらっしゃ

います。

　当「アグリビジネス経営塾」では、会員

のみなさまにぜひ知っておいていただきた

いマーケティングの基本についての講座を

ご執筆いただきます。どうぞお楽しみに！

基本計画の見直し情報が当協会
ＨＰからアクセス可能に

　当協会のＨＰでは、「何でも農政情報」

のコーナーに代わり「食料・農業・農村基

本計画見直し情報」のコーナーを新設しま

した。過去の会議資料等必要な資料が、農

水省のＨＰをたどらずに、入手できるよう

になりました。どうぞご活用下さい。

＊＊＊

　当協会の高木勇樹顧問が４月30日付けで

顧問を辞任されることとなりました。この

間賜りましたご指導、ご助言に感謝申し上

げますとともに、引き続きご支援いただき

ますよう、よろしくお願いいたします。

■ 販売とマーケティングの違い
／消費者と生活者の違い

　マーケティングとは自社が提供する商品やサー

ビスを通じて、「顧客を創造していく」ことです。

その焦点は自社の商品を優先的に購入してくれる

「顧客をいかに多く獲得していくか」であり、そ

のためにどのような戦略を立案し、実行していく

かということになります。商品を効率的に流通さ

せ、代金回収を行うという「販売（セリング）」

とは論点が異なります。

　残念ながら農業界においては、マーケティング

を販売や流通の一技術と捉える傾向があります。

生産者が産み出したモノがまず前提としてあり、

マーケティングを「モノを売るための技術」と考

えてしまうのです。これは、生産者側の視点しか

持っていないため、消費者はただモノを受け取る

存在だと考える誤った認識です。このような考え

方を「プロダクト・アウト（製品主導）」と呼び

ます（消費者という言葉も実はプロダクト・アウ

トの考え方から来ています）。良いモノさえ作っ

ていれば売れる、安くしさえすれば売れると「売

ること」だけを考えてしまうと、モノを選ぶ顧客

の姿を見失ってしまいます。

　考えてみてください。顧客は「モノそのもの」

を買うことが目的なのでしょうか。人がモノを購

入する目的は、そのモノによって自分が考える生

活を実現していくことです。例えば、無農薬栽培

の野菜を購入するのは、その野菜によって健康に

配慮した生活を送ろうとするからです。カット野

菜を購入するのは、調理時間を短縮し他の活動に

時間を割こうとするからです。このように、自分

の信条や価値観に基づく生活実現のために人は最

適な購買活動を行うという考え方に基づく顧客像

のことを「生活者」と呼びます。マーケティング

を検討する際にまず理解しなければならないのは、

自社が対象とする生活者はどのような人々なのか

ということです。これは直販のみならず、卸市場

を通じた出荷や小売チェーンへの一括納入、ある

いはJA等を通じた系統出荷の場合であっても同

様です。

　マーケティングとは、生活者が、その生活や価

値観に照らし合わせて相応しいと考えるモノを、

彼らが求める時と場所で、彼らが求めるようなカ

タチで提供していくことで、自社のファンになっ

てもらうことです。このような生活者を起点とし

た考え方を「マーケット・イン（顧客主導）」と

呼びます。

■ 生活者理解のための切り口＝
「４C」

　自社が対象とすべき生活者とはどのような人た

ちなのか。これを理解するための考え方として、

「４Ｃ」というものを紹介します。

①顧客価値（Customer value）

生活者が求める価値は何でしょうか。品質や

価格といったモノそのものに関するものだけ

ではありません。安全性や希少性、ライフス

タイルへの合致具合などもポイントです。そ

して、それはどのようなライフスタイルや信条、

ライフステージ（年代）に基づくのか検討し

ます。

②顧客コスト（Customer cost）
生活者は購入にどれだけのコストをかけてい

るでしょうか。顧客コストには、提供するモ

ノが生活者にとって持っている優先順位が反

映されます。ここでは価格ではなく、購入す

るための金銭的・時間的なコスト（それを手

に入れるためには遠くまで行くなど）、情報

収集活動に関するコストなども合わせて検討

してください。

③利便性（Convenience）

生活者はそのモノを手に入れるために、どの

程度の利便性を求めるでしょうか。小売チェー

ン店で簡単に手に入ることを優先する、少々

苦労してもデパートや専門店などで求める、

あるいは直販あるいや予約をして求めようと

するでしょうか。そしてそれはどのような考

え方に基づくのでしょうか。

④コミュニケーション（Communication）

生活者は、そのモノについてどのような情報

をどのような形で得たいと考えるでしょうか。

メディア情報から？店頭で販売員から？それ

とも陳列品の表示内容からでしょうか。求め

る内容は生産地や生産者情報、それとも品質

や成分を重視するか、あるいは調理方法や家

庭での保存方法でしょうか。

　自社の生産物を食べてもらいたい生活者像が見

えてきたでしょうか。次回からは、このような生

活者に選ばれるための方策を解説していきます。

マーケティングの基本は生活者の理解から

本当に知っておきたいマーケティング講座  ①


