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１　本書の構成

本書は2006年、英国で初版本が出版され、2013年に第

２版が発行されたファイナンシャルサービスマーケティ

ングの概括的体系書であり、本学『商経論叢』（平成25

年９月、第28巻第１号）ですでに紹介した。

本書の著者の一人であるクリスティン・エニューは、

イギリス・ノッティンガム大学ビジネススクールのマー

ケティング担当教授、前副学長であり、ノッティンガム

大学マレーシアキャンパスの副学長を務めている。また、

今一人の著者であるナイジェル・ウェイトは顧客開発キ

ャンフォードセンターの CEO で、ファイナンシャルサ

ービス戦略とコンサルティング調査の専門家である。ま

た、ノッティンガム大学ビジネススクールのマーケティ

ング担当名誉教授でもある。

本書では、ファイナンシャルサービスマーケティング

について３つの部分に分け、第１部は戦略と計画、第２

部は伝統的なマーケティング部分であるマーケティング

ミックス（４Ｐ）、第３部は顧客との関係性の開発につい

てそれぞれ展開している（全体の構成は、前回紹介した

『商経論叢』（第28巻第１号）を参照されたい）。

前回では、ファイナンシャルサービスの導入部分とし

て重要と考えられる「第３章 ファイナンシャルサービス

マーケティング：概観」の中からファイナンシャルサー

ビスの定義、財とサービスの違い、ファイナンシャルサ

ービスの特有な特徴、および「第６章 ファイナンシャル

サービス顧客の理解」の中から消費者の選択とファイナ

ンシャルサービスの内容を紹介したが、今回はマーケテ

ィングの重要部分の１つである「第11章 プロモーショ

ン」を紹介することとする。

２　本書第11章「プロモーション」の紹介

2>1 序説

‘プロモーション’という言葉は、組織が態度的位置と

適切な行動反応を喚起するために、現在および将来の顧

客とのコミュニケーションをするために用いる一連の手

法のことを指す。この活動の一般的に用いられている代

替の記述は、‘マーケティングコミュニケーション’であ

る。マーケティングミックスの広がりをとらえるものと

して、マーケティングコミュニケーションはよりよい言

葉である。

インターナルマーケティングとスタッフとの特別なコ

ミュニケーションは、高品質のサービスを提供するのに

重要な役割を果たす。マーケティングミックスにおける

‘プロモーション’という局面は、顧客だけでなく、従業

員に対しても注目を集中する。もちろん、ソーシャルネ

ットワーキングの発展とともに、コミュニケーションと

プロモーションは顧客の間に生じ、また商品またはサー

ビスの供給者から別々に起こるかもしれない。口伝えは

コミュニケーションの重要な方法としていつも認識され

ているが、デジタル技術の発展は、それが伝統的な１対

１の交換とは非常に異なる方法と規模で起こりつつある

ことを意味する。

マーケティングミックスの要素として、プロモーショ

ンは広告、パブリシティ/パブリックリレーション、人的

販売、セールスプロモーションおよびダイレクトマーケ

ティングのような手段を含む。効果的なプロモーション

はますます、これらプロモーションミックスの異なる要

素間で高度の調和と統合を確実することに頼る。ポジシ

ョニングの重要性についてはすでに強調したところであ

るが、ポジショニングは組織、ブランドまたは商品が市

場によって知覚される方法の輪郭を描くアーチ状の枠組

みを提供する。プロモーションは、その選択したポジシ

ョニングが標的市場でコミュニケートを確実にするのに

重要な役割を果たすが、これを効果的にするためにマー

ケティングミックスの他のすべての要素と提携しなけれ

ばならない。

ファイナンシャルサービスの促進は多くの点で有形商

品の促進と非常によく似ているが、ファイナンシャルサ

ービス組織はいくつかの重要な課題に直面している。フ

ァイナンシャルサービス組織は顧客に提示する有形商品

をもっていない。したがって、プロモーションの主要な

必要条件は、基本的に触知することができない商品を触

知する形で提示することを可能にするメッセージや提示

形態を開発することである。さらに加えて、ファイナン

シャルサービスは差別化することが難しく、これは組織

にとって独自商品の優越について明確なメッセージを開

発することを困難にさせている。最後に、消費者はファ

イナンシャルサービスにおいてかなり無関心になる傾向

があり、これは注目を引きつけるより大きなニーズがあ

るということであり、したがって、創造的なコミュニケ
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ーションアプローチを開発することは、ファイナンシャ

ルサービス組織にとって特に重要であるだろうというこ

とを示唆する。

2>2 コミュニケーションの原理

マーケティングの観点から‘コミュニケーション’と

いう言葉は、組織が標的市場へメッセージを送ることが

できる方法を単に指していう。マーケティングコミュニ

ケーション・プロセスは、特別な商品の特徴、ベネフィ

ット、有効性について消費者に伝えたり、消費者に購買

させるよう説得することを企てたりすることに関係する

と最も共通的に考えられている。しかしながら、コミュ

ニケーションはかなり広範囲に演じる役割を有している

と認識されている。商品に関し、消費者の関心を刺激す

ることのほかに、コミュニケーションプロセスは組織が

それ自身を企画する方法、組織がさまざまな利害集団や

株主とともに創り出そうと努めるイメージやアイデンテ

ィティとも関係する。

伝統的に、コミュニケーションプロセスは全く単純な

直線状の言葉であるようにみえる。これは、図１に示す

ように、多くの点で単一の組織から多くの聴取者へのメ

ッセージの一方向伝達に支配され、大いに集中したマス

コミュニケーションとしてみえるかもしれない。

コミュニケーションを理解する、この直線状のアプロ

ーチについて考えることには価値があり続けるが、コミ

ュニケーションは、図２に示すようにますますコミュニ

ケーションのチャネル、標的市場および影響者のネット

ワークに従事していると認識することが重要である。異

なった消費者グループは異なったメディアを通じてでは

なく、同じ組織から到達したマーケティングメッセージ

にさらされるだろう。これらメッセージは、他の消費者

（オピニオン前者かオピニオンリーダーのいずれか）によ

って影響されるかもしれないし、影響されないかもしれ

ない。例えば、インド銀行 HDFCのフェイスページへの

訪問は、消費者が単一の情報源（銀行自身によって管理

された肯定的メッセージと他の顧客からの否定的なメッ

セージを含む）からみるかもしれないメッセージの多様

性の例を与える。

もちろん、これらのメッセージはテレビや新聞広告、

販売資料、ウェブ、スタッフとの相互作用によって増大

させられるだろう。このようなネットワークにおいて、

マーケティングコミュニケーションは管理、統制するた

めに、より複雑になり、情報の流れは伝統的マスコミュ

ニケーションモデルが意味するよりも、より多様である。

これらの課題があるにもかかわらず、コミュニケーシ

ョンはマーケティング戦略に不可欠である。組織のレベ

ルでは、その焦点は組織自身のための肯定的イメージと

評判を構築する、すなわち企業ブランドを構築し管理す

るためのコミュニケーションと販売促進活動である。

個々の商品やサービスのレベルでは、その焦点は消費者

が組織の提供するもの（特徴やベネフィットなど）に気

づかせ、提供物が市場においていかに位置づけされるか

を確実にしようとすることである。

図１　伝統的マスコミュニケーションプロセス

（備考）ノイズとは、メッセージを歪曲するコミュニケー
ションプロセスにおいて未計画妨害に関連する。コミュ
ニケーションプロセスにおけるノイズの存在は避けられ
ず、歪曲されないメッセージはほとんどないだろう。
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図２　マーケティングコミュニケーションの目的
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物をするよう）、顧客を説得する。
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しかしながら、コミュニケーションのいかなる形も誤

解され、歪曲されることがある。そこで、効果的なコミ

ュニケーション戦略は、組織が提示する明確かつ理路整

然としたメッセージをもつことを確実にするための注意

深い考えと計画を要求する。このメッセージは、明確、

簡潔、正直および信用できるものでなければならない。

最終的には、もちろん、いかなる販売促進活動も組織が

配送することができない何かを約束しないことが重要で

ある。これは、広告基準その他の観点から有する法的意

味合いは別として、供給することができないものを約束

することは、消費者を購買での不満足および将来の消費

者の潜在的喪失へと導くことになろう。

2>3 販売促進キャンペーンの計画策定

販売促進キャンペーンには、３つの核となる要素があ

るといってよい。すなわち、用いられる手段（広告、人

的販売、セールスプロモーション、パブリックリレーシ

ョン、ダイレクトマーケティング）、選択されるメディア

および伝達されるメッセージである。これら要素は標的

市場でコミュニケーションするために、ファイナンシャ

ルプロバイダーによって用いられる。これは頭文字をと

って DRIPというが、これら要素はコミュニケーション

プロセスを組み立てることに役立つことが特に期待され

ている。

図３は、価格比較ウェブサイト「比較市場」が特に有

効なコミュニケーションを通じて、競争からの差別化を

確保する方法を略述する。

マーケティングコミュニケーションの構成要素は注意

深く計画され、いかなるキャンペーンも効果的であるこ

とを確実にするよう管理されなければならない。注意深

い計画策定はまた、マーケティングコミュニケーション

の異なる方法が一貫したメッセージを送り続け、かつマ

ーケティングコミュニケーションがマーケティングミッ

クスの他の要素と一列に並ぶことを確実にすることが重

要である。

2>4 コミュニケーション計画策定の諸段階

販売促進キャンペーンの計画策定について考える最も

簡単な方法は、図４に示すように一連の段階として考え

ることである。

［目標］

目標を明確にすることは、販売促進キャンペーンに含

まれるすべてが何を達成しようとしているかを知るため

に重要である。しばしは、目標は売上増加の点から明確

図３　双方向性コミュニケーションプロセス
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に述べられるが、他の目標は意識を高めること、特別な

イメージを創り出すこと、重要パターンを平準化するこ

となどに関する。一般に、販売促進キャンペーンを下支

えする２つの目標タイプがある。すなわち、１つは行動、

特に購買行動により多く焦点を合わせることであり、今

１つは態度、特に考えや感情に強い焦点を集めることで

ある。

・需要の影響

プロモーションは、サービスまたは一連のサービスの

ための需要レベルに影響を与えることに明白に向けられ

る。通常、これは競争者から離れて、新しい顧客を引き

つけることを通じて、需要レベルを増加すること、既存

顧客による使用を増加すること、または顧客紹介を奨励

することを意味するだろう。この販売促進活動のタイプ

は、現在または潜在的顧客がどのように行動するかに影

響を与えることに、主に関係する。

・企業イメージ

多くの販売促進キャンペーンは、特別の企業イメージ

を創り出し、維持することに向けられる。このようなキ

ャンペーンはファイナンシャルサービス部門において特

に顕著である。なぜならば、ファイナンシャルサービス

の特徴は、組織がブランドや評判に特別な注意を払わな

ければならないからである。この性質をもつキャンペー

ンは新しいブランドのために意識を構築することに焦点

を合わせるかもしれないが、一方で既定ブランドのため

には、その目的は積極的な考え、感覚および信頼を開発

することに焦点を合わせるだろう。図４は、基本的に企

業イメージを構築することに焦点を合わせるマーケティ

ングコミュニケーション活動の例を与える。

可能な限り、目標は量で測るべきである。販売促進の

目標は売上高または売上高の増加のための標的を明白に

記述することを意味する。その代わりに、イメージに基

づいた目標の場合においては、標的は組織の意識レベル

または組織に対する態度に基づいて設定されることにな

る。

［標的顧客の識別］

販売促進計画策定の次の段階は、集団が販売促進活動

の標的であるという識別を要求する。すなわち、それら

集団がメッセージを受けることになる。１つのレベルで、

これは特定なサービスのために標的市場を定義すること、

または一般公衆を特定することを含むことになるだろう。

しかしながら、知識と企業イメージの意識の点から、

消費者とサービスの範囲の間に相違があることを認識す

ることも重要である。特に、消費者は購買をよく考える

とき、多くの異なる段階を通り抜けるといわれている。

この１つの例がアイドマモデルとして知られている。消

費者は、意識（Awareness）してから興味（Interest）

をもち、欲望（Desire）し、最後に行動（Action）する

というように動くと予想されているからである。これに

関連する効果階層モデルは、消費者は６つの段階（意識、

知識、連結、選好、確信、購買）を通り抜けると提示す

る1)。標的顧客を定義するプロセスは、消費者が到達す

ることになるアイドマ/効果階層における連続の段階をよ

く考えるべきである。商品の意識を創り出すことまたは

商品に興味をもつことに関する販売促進メッセージと媒

体は、購買の欲望を創り出し、実際の購買を刺激しよう

とするものとは違うようにみえる。

［メッセージの定式化］

標的顧客の識別をした次の段階は、メッセージがどの

形をとるかを確立することである。いかなるメッセージ

も２つの重要な要素に分けることができる。すなわち、

メッセージの内容とメッセージの形である。

図４　販売促進キャンペーンの計画策定

目　　標

標的顧客の識別

メッセージの定式化

予算の設定

プロモーションミックス
の選択

実施と監視



72

海外文献の紹介とレビュー

メッセージの内容は、送り主が受け手に伝えたいと望

む基本的な考えや情報に関するものである。商品はなぜ

異なるのか、提供するベネフィットは何か、消費者は利

用可能な代替物よりもむしろ、なぜこれを購入すべきか、

明確にしなければならない。

いったんメッセージの内容が確立されると、次の段階

は、このメッセージがどの形をとるかよく考えることで

ある。広告やコミュニケーション代理店のような組織外

からの創造的な投入はまさに重要なものになろうとして

いる。このプロセスは、標的市場のために最も適する形

でメッセージの内容を提示する言葉上、音声上および視

覚上のシグナルの最も適切な結合を見つけることを含む。

これは、あり得る誤解を避けるために暗号化するプロセ

スで大きな注意が払わなければならないことを意味する。

と同時に、潜在的消費者が伝達される情報を吸収するこ

とができるように、広告やチラシに注目を引きつけ、十

分な興味を持続する形で、情報は提示されなければなら

ない。これは、消費者の過去の広告メッセージを飛び越

すことができる変化した解読、眺める習慣および気楽さ

を考慮に入れると、主要な課題である。

リテール市場において、しばしば、また格別に注目を

引くために、創造的な言葉は競争者との間接的な比較で、

ユーモラスなスケッチを利用するだろうし、または商品

若しくは組織それ自体の想像力に富む提示に焦点が合わ

せるだろう。

［予算の設定］

予算は全体として、またプロモーションミックスの

個々の要素のための後の段階で、販売促進実行のために

確立されなければならない。販売促進予算の規模を決定

するための非常に厳格なルールはない。同じ広範囲な市

場内でさえも、組織は販売促進の支出の点からみて非常

に大きく異なる。販売促進予算の考案には、以下のよう

にいくつかの異なるアプローチがある。

・予算可能法

これは、企業の販売促進の支出は全体的な企業予算の

利用可能である支出に従って決定されるというものであ

る。組織は、余裕があると考えるものを基本的に支出す

る。

・売上高法

このアプローチは、売上高のある割合（パーセンテー

ジ）として、販売促進予算を設定する。これは暗黙のう

ちに、販売促進が売上高を導くのではなく、売上高が販

売促進を導くということを意味する。すなわち、販売促

進予算の規模は、望まれる将来の売上高よりもむしろ、

過去の売上高に依存するというものである。

・増分法

予算は、前年支出の増分として設定する方法である。

これは、特に中小企業に広く用いられている。しかしな

がら、それは市場と販売促進支出の間の現実の結合を提

供するものではなく、支出レベルを案内する販売促進目

標または市場目標を導くものではない。

・競争者対抗法

このアプローチは、競争手段として販売促進の重要性

に焦点を合わせ、競争者の販売促進に対抗して予算設定

を課する。

・目標・課題法

これはたぶん、販売促進予算の確立のための最も論理

的アプローチであるだろうが、多くの計算上の複雑性の

ゆえに、実行するのも最も難しいだろう。結果として、

広く用いられていない。それは、明確な計量目標を信頼

し、正確な費用がこれら目標を達成するために求められ

る活動に基づいて計算されることを要求する。予算はこ

れら費用に基づき、そのためマーケティングマネジャー

は明示された目標を達成させるべき正確な予算をもつ。

大多数の研究者は、一般にマーケティング予算、特に

販売促進予算は年間費用としてではなく、むしろ投資と

してみるべきであると議論する。このアプローチは多く

のマーケティング活動、特に広告は累積的な効果を有し、

ブランドの構築に重要な役割を与えると議論する。もし

販売促進支出の効果が数年を越えてインパクトをもつな

らば、毎年の基礎として費用に焦点を合わせることは間

違った方向を導くことになろう。

［プロモーションミックスの選択］

販売促進支出の適切なレベルを決定しつつ、プロモー

ションミックスは組織に利用可能なさまざまな販売促進

手段－すなわち、広告、人的販売、セールスプロモーシ

ョン、パブリックリレーションおよびダイレクトマーケ

ティングの間に割り当てられなければならない。このプ

ロモーションミックスは、組織、商品および市場を横切

って異なるであろう。一般化することは難しいが、リテ

ール市場はしばしば、広告、セールスプロモーション、

パブリックリレーション/パブリシティのようなマスコミ
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ュニケーションの方法をより多く利用するが、人的販売

（対面販売）は企業顧客にはより重要であろう。ファイナ

ンシャルサービスにおいては、人的販売はより複雑なフ

ァイナンシャルサービスのために、リテール市場におい

て相当広範囲にわたっている。しかしながら、マス形態

のコミュニケーションがクレジットカード、当座預金、

普通預金のようなあまり複雑でない商品においても、ポ

ピュラーのままとなっている。

販売促進手段の間に高度の代替可能性があるので、組

織はコミュニケーションの異なる方法の強さと弱さをよ

く考え、特定の商品と市場に最も適した組み合わせを選

択しなければならない。

［実施と監視］

いかなる計画においても、最終段階は実施と監視のプ

ロセスに関わる。実施は、課業の配分と時間尺度の明細

に関係する。監視は、販売促進キャンペーンの進行の規

則正しい評価と変化が必要とされる領域の識別に焦点を

合わせる。多くの組織が直面する問題は、販売促進活動

の有効性を測定することが困難であるということである。

販売促進の有効性を評価するために用いられるアプロー

チには、以下のようにいくつかある。

・事前テスト

事前テストは、選ばれた消費者へ販売促進キャンペー

ンを実演することを含む。彼らの反応に基づいて、組織

はキャンペーンの有望な有効性を予測したり、弱点を除

去しようとする。しかしながら、事前テストは有効性を

保証するものではなく、多くの成功した広告は事前テス

トに失敗してきた。

・事後コマーシャル市場調査

コマーシャル市場調査は、キャンペーンが始まるとす

ぐに、リコールと理解のレベルを測定するために広く用

いられてきた。リコールと理解の調査は基礎的なメッセ

ージが標的市場に伝達されているかどうかを表示するこ

とができるが、キャンペーンが購買を刺激する点からみ

てどれほど有効であるかを評価するにはほとんど適切で

はない。なぜならば、人々が広告をリコールした、また

は商品に気づき、興味をもったといっていることは、そ

れを購買するつもりであるということを意味しないから

である。

・統計分析

統計分析は、売上高のレベルにおいて広告のインパク

トを評価するのにしばしば用いられる。基本的に、これ

はキャンペーン前の売上高をキャンペーン後の売上高と

比較することを含む。このような調査結果はキャンペー

ン後の売上高の変化をしばしば引き出すことができるが、

キャンペーンが現実に変化を引き起こす原因となったこ

とを説明することは難しい。

このように、キャンペーンを評価することは困難であ

り、理想的には組織はいくつかの異なる情報源を用い、

消費者の詳細な調査を企てることになるであろう。実際、

異なる調査形態の費用は、一般またはコマーシャル研究

についての信頼および評価における詳細かつ適正な損失

の容認をしばしば導く。

2>5 プロモーションの形態

ファイナンシャルサービス提供者にとって利用可能な

一連の異なるプロモーション手段がある。その重要な手

法には以下のものがある。

（広告）

広告はお金が支払われ、商品/アイディアの非人的提示

を含むマスコミュニケーションの形態である。広告は、

多くの顧客へ到達する能力のコストが効果的であるため

に、リテールファイナンシャルサービスにおいて最も広

く用いられている販売促進手段の１つである。

しかしながら、ファイナンシャルサービスの特徴は広

告を開発するとき、いくつかの困難さを示す。既述した

ように、ファイナンシャルサービスは触知することがで

きないので、広告で示すことはほとんどない。その上、

顧客は購買の決定をするのに大量の情報をしばしば求め

るが、広告の多くの形態はこの情報を利用可能にするの

に、全く効果的でない。

ファイナンシャルサービス広告は、ミスリードされる

可能性のゆえに、多くの国で注意深く統制されている。

商品の複雑性と制限された顧客関心の組み合わせは、創

造的提示のいくつかの形態がミスリードされることがあ

ることを意味する。

広告は多くの形態をとり、ファイナンシャルサービス

組織によって用いられる広告のタイプは定まった目標お

よび標的顧客の性質によって影響される。広告のタイプ

がたとえどんなに用いられるとも、サービスをより触知

できるようにするために、また顧客が知覚するリスクを

減少するために、さらに透明であり、信頼と信任を構築
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するために、特別な注意が払わなければならない。

（人的販売）

人的販売は、ファイナンシャルマーケティングにおい

て果たすべく二重の役割をもつ。それは、流通チャネル

であり、またコミュニケーションの手法でもある。人的

販売は企業向け市場において最も普通であろうが、個人

向け市場においてもいくつかのより複雑なファイナンシ

ャルサービスに関して広く用いられている。コミュニケ

ーションの形態として、人的販売の主要なベネフィット

の１つは、顧客から企業への即時的フィードバックがあ

るということである。他の形態のコミュニケーションは

１方向であるのに対し、人的販売は２方向である。

このように人的販売はプロモーションの価値のある、

効果的な形態であるが、それはまた、かなり費用のかか

るものである。費用がかかると同様に、それは管理する

ことが難しいプロモーション形態でもある。そこで、い

くつかの組織はテクノロジーの使用を通じて人的販売の

費用を管理しようとしている。アバダー（仮想現実にお

ける自分の化身）技術は、バーチャル顧客サービス代理

人やアドバイザーを創り出すために用いられている。

（パブリシティ/パブリックリレーション）

パブリシティは普通では無料で、非人的コミュニケー

ションの形態として定義される。広告と同じように、マ

ス顧客を扱うことを含む。我々は追加的な要素、すなわ

ちパブリックリレーションを含むために、パブリシティ

の概念を広げる。パブリシティが無料であるのに対し、

パブリックリレーションはお金が支払われる。

パブリシティは組織に多くのベネフィットを提供する。

パブリシティは多くの顧客へアクセスすることができ、

そのメッセージは高度の信頼をもつと考えられている。

しかしながら、それは最終的な提示や組織についての情

報のタイミングがテレビ、新聞、新しいオンラインプロ

バイダーのようなメディアによって通常、編集されるの

で、実行し、統制するのに、より難しい形態のプロモー

ションの１つでもある。

伝統的に、パブリシティやパブリックリレーションは

正規で、有益なプレスリリースをつくり出し、ジャーナ

リストとの良好な関係を構築するのに集中しているよう

にみえる。したがって、その重要性は過小評価されてい

るが、広告スペースやコスト面での圧力から、パブリシ

ティの重要性は増加しつつあるだろう。

（セールスプロモーション）

ファイナンシャルサービスにおけるセールスプロモー

ションは、販売促進のデマンドプル（需要拡大）手法で

あるとして、通常述べられている。デマンドプルの販売

促進は、商品購入の直接的な誘因を消費者に与えること

と関わる。

セールスプロモーションで利用可能なテクニックは多

様であるが、最もポピュラーなものには、以下のものが

ある。

・商品使用と結びついたベネフィット

・値引き

・競争

・クーポン（引換券または割引券）

（ダイレクトマーケティング）

ダイレクトマーケティングは、購入、紹介または他の

関連する行動を刺激する目的で、組織から現在または将

来の顧客への直接的コミュニケーションを含む。

ダイレクトメールとダイレクトレスポンス広告の特別

の有利さは、最終的な購買決定をするのに必要な多くの

詳細を顧客に提供する可能性をもっているということで

ある。したがって、これら広告手法は AIDM/効果階層

モデルにおける最終段階（購買行動）を勇気づけるのに、

より効果的であるだろう。

しかしながら、ダイレクトメールの能力は組織が良質

の、正確で最新の顧客データベースをもっていることに

大きく依存する。これは、多くのファイナンシャルサー

ビス組織にとって問題を提示するかもしれない。

2>6 新しいコミュニケーション手段

過去５年間にマーケティングコミュニケーションを管

理するために用いられたチャネルと技法において、いく

つかのダイナミックな変化がみられている。この節では、

顧客との相互作用を管理するために用いられることがで

きるマーケティングコミュニケーションとデジタルツー

ルの新しいアプローチに特定な焦点を合わせる。

ファイナンシャルサービスマーケッターによって用い

られた手段と際立った特徴については後で概観するが

（後掲[新しいコミュニケーション手段の例]参照）、スマ

ートフォンの開発と増加しつつある広範囲な浸透は、モ

バイル技術に対する楽天的なマーケティングコミュニケ

ーションが、ますますマーケティングの重要な要素にな
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ってきていることを意味した。

モバイルでの検索行動は、デスクトップと異なってい

る。すなわち、モバイルでの検索はパソコンでの検索よ

りもより多くキーワードを使う傾向にあり、これらの検

索用語はユーザーが探そうとするものの特別のアイディ

アをもちながら、よりタイムリーで明確である。そうい

うものとして、ユーザーニーズに即座に適合し、彼らを

モバイルに向ける結果に大きなウェイトがある。調査に

よれば、スマートフォンユーザの26％は、もしウェブサ

イトが彼らの装置にとって最適化しており、かつ使うこ

とが簡単ならば、より頻繁に商品・サービスを購入する

だろうと示している。

共通の例をあげると、新車を購入するとき、消費者は

潜在的な車のために保険料をチェックすることを望むだ

ろう。もし検索がモバイル装置に実行されても、ユーザ

ーがそのサイトのデスクトップ版に向けられるならば、

顧客経験は大部分のデスクトップ最適化サイトがスマー

トフォンよりも劣ってディスプレイされるように、みす

ぼらしいものとなるであろう。旅行傷害保険は、時には

旅行の始めに買われるが、普通には最後の数分で買われ

る商品である。購入手配がこのようなモバイル装置で最

適化されることを確実にするために実際のニーズを再び

ハイライトさせながら、このような最後の数分の購入が

モバイル装置を使うことによって、ますます起こるだろ

う。

モバイルソリューションは、簡単であることを必要と

し、できるだけアプリケーションや素早い引用にために

特に適切に充たす形を最低限要求する。電話番号は重要

であり、ビジネスはモバイルの友好的なバージョンが届

く範囲を制限することなく、すべてのモバイル装置を越

えて利用可能であることを確実にすべきである。モバイ

ルソリューションをデザインするとき、これらの要素を

心に留めておくことは、引用を断念する傾向を減少し、

競争者とともにソリューションを求めるだろう。

apps（アプス）の開発は、ますます、積極的な顧客経

験を確実にする手段を提供する。なぜならば、インター

フェイスは特別な装置のために仕立てられ、マーケティ

ングコミュニケーションは適切に仕立てられることが

できるからである。NatWest の簡単使用 iPad app

(application soft)は、オンラインサービスを使用する顧

客数の増加を確実にするのに役立った。WestPac の

‘Big Red Button’（大きな赤いボタン）は革新的な衝撃

節約アプリケーションソフトである。ユーザーは彼らの

iPhone で大きな big red button（大きな赤いボタン）簡

単に押すことによって衝撃を節約できる。おもしろいこ

とに、この販売促進と多くの他の同様な apps は、伝統

的なメディアを依然としてかなり信頼している。

［新しいコミュニケーション手段の例］

（Eメール）

・早く、簡単な流通を提供する。

・販売機会を横断し、上げるのに理想的である。

・即時的な反応を促進する。

・バーチャルキャンペーンを共有し、ブログ、フォー

ラム、コミュニティおよびウェブサイトの情報量を

動かすのに理想的である。

（A/B&多変量テスト）

・異なる創造的試験とメッセージが顧客ニーズに特別

に仕立てられた市場の異なるセグメントの保有提案

への機会を提供する。

・動かすコストが低い。

・異なるメッセージやイメージをテストできる。

・ユーザーの行動に詳細な洞察とある行動を遂行する

ために何が動機を与えるかを提供する。

（モバイルウェブサイト&Appマーケティング）

・速い引用ツールに基づく購入のために理想的なメデ

ィアを提供する。

・ブランド関与を奨励するための接近しやすさを維持

する。

・いつも利用可能であるとしてユーザーの利便性を増

やす。

（SMSモバイルマーケティング）

・SMS広告マーケティングは、安くかつ簡単に測定で

きる。

・ユーザーの訪問に依存するよりもむしろ、プッシュ

の機会を提供する。

（QRコード）

・速い反応を促進する。

・キャンペーンの詳細が途中で変わったとき、増刷コ

ストの必要を取り除く。

・QR コードはオフラインコミュニケーションサクセ

スをただちに示すので、即時な情報を提供する2)。
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（ソーシャルメディア）

・オンラインでブランドの存在を増加する。

・会社の新聞報道とバーチャル活動のために簡単な市

場ルートを提供する。

・ソーシャルメディア監視は、ソリューションを与え

るために顧客の直接的洞察を得るための機会を提供

する。

（オンライン顧客サービス）

・ライブチャット機能は、即時なオンライン反応を提

供する。

・オンライン iFagsはダイナミックであり、独特であ

る。

・効果的な問題解決や購入方法のアドバイスを通じて、

変換プロセスを援助する。

（バーチャルマーケティング）

・口伝えの機会に理想的である。

・幅広いデジタル保持戦略に容易に統合される。

・顧客をブランドで引きつける。

（連携広告）

・商品を市場に売り出すための幅広いアリーナ（競技

場）を提供する。

・実施し、動かすのにコストが低い。

・顧客を探索するために時間を費やすことなく、販売

を勝ち取る機会を提供する。

（ディスプレイ広告）

・特定の顧客へ高度に標的とすることができる。

・高度に追跡することができ、したがって変換を最適

化するためにテストをしたり、磨くことができる。

・ブランド意識を高め、ウェブを横切ってブランドメ

ッセージを促進するのに理想的である。

（ナチュラル検索）3)

・外部と同じように、家の中で行うことができるので、

比較的コストが低い。

・ウェブサイトは第３者の妨害なく、その内容とラン

キング情報の完全なコントロールを保つ。

・高いランキングはブランド意識を増大し、ブランド

信用性に肯定的な効果をもつ。

（ペイド検索）4)

・実行するのが簡単で、速い。

・リスト化での保証された可視性の点から信頼できる。

・SEO（Search Engine Optimization：検索エンジン

最適化）のように変動を受けやすくなく、安定した

広告である。

2>7 統合マーケティングコミュニケーション

マーケティングコミュニケーションを管理するプロセ

スは、ある特定の目標を追求することにおいて、特定の

顧客集団を標的とするために異なる手段とメディアを結

合させることを含む。統合マーケティングコミュニケー

ション（IMC：Integrated Marketing Communication）

はプロモーション活動を管理するアプローチであり、す

べてのコミュニケーション活動が一貫して統一したメッ

セージを提供しながら、統合されることを確実にするこ

とに焦点を合わせる。

この統合マーケティングコミュニケーションは、最も

効果的な方法で目的にために、それぞれを展開しながら、

統合された方式で異なるプロモーション手段を用いるこ

とを含む。それはまた、異なる手段やメディアを横切っ

てメッセージの大衆性、もちろん広告の外観上の一貫性

を確実にすることを必要とする。

一貫したメッセージを提供する点から明らかなベネフ

ィットは別として、統合マーケティングコミュニケーシ

ョンはまた、広範囲な活動を横切って広げながら、創造

的な活動費用とともに、より大きな効率を提供する。

2>8 まとめ

プロモーション戦略は、組織と顧客、従業員、他の利

害集団との間のコミュニケーションのすべての局面を扱

う。前述したように、組織が利用可能である主要なプロ

モーション手段には、広告、パブリシティ、セールスプ

ロモーション、人的販売、ダイレクトマーケティングが

あるが、これらプロモーション手段の間のバランスは全

体的なマーケティング戦略、商品の特徴、組織の経営資

源および標的市場の性質にしたがって一様ではないであ

ろう。

プロモーションミックスにおいて、どんなものが選ば

れるとしても、コミュニケーションプロセスの有効性は

正しい時に、最も適切なメディアを通じて、正しい標的

顧客に提示される明確で、あいまいでないメッセージの

開発によって決まる。

ファイナンシャルサービスにおいて、プロモーション

はいつも重要であるが、その重要性は増大しつつある。
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ファイナンシャルサービス市場は急速な変化期間を経験

しつつあり、競争のレベルは増加している。ファイナン

シャルサービス組織は、標的顧客領域に多様な票品とブ

ランドメッセージにコミュニケートするのに、今かなり

の量を費やしている。プロモーション活動は注意深く計

画、実行され、そして組織のマーケティング活動のその

他の活動と一致していることが重要である。

３　レビュー

プロモーションは、マーケティングおいて、いわゆる

４Ｐの中の１つの要素として、従来から重要視されてき

た。今日においては、本書でも述べているように、プロ

モーションはマーケティングコミュニケーションまたは

単にコミュニケーションと呼ばれることが一般的である。

マーケティング生成段階において、プロモーションは

主として顧客が商品・サービスを購入するよう、さまざ

まな手段を用いて顧客に働きかけ、販売の促進を図ると

いう意味合いが強かった。しかし、マーケティングの発

展と概念の拡張によって、マーケティングコミュニケー

ションという言葉が用いられるようになった背景には、

マーケティングが市場顧客、特に標的顧客とコミュニケ

ートし、対話を行い（対話にはフェイス・トウ・フェイ

スによるだけでなく、今日の情報技術の発展によってさ

まざまな対話が可能となっている）、顧客との相互作用を

通じて、顧客満足を得ながら、顧客価値のある商品・サ

ービスを提供し、販売の実現を図っていくという今日の

マーケティングの考えの表われがあるものといえよう。

プロモーション手段には、伝統的に広告、パブリシテ

ィ/パブリックリレーション、人的販売、セールスプロモ

ーションさらにはダイレクトマーケティングというさま

ざまな手段が従来から用いられてきた。また、それぞれ

の内容は原理的には同じであっても、時代の変化、需要

のインパクト、顧客ニーズの多様化・個性化等に応じて、

さまざまな戦略やテクニックが開発され、充実させなが

ら発展してきた。

本書においても、広告、パブリシティ、人的販売、セ

ールスプロモーションそしてダイレクトマーケティング

といった伝統的な主要プロモーションの異なるアプロー

チについて、それぞれの強みと弱みを取り上げた記述は

特徴的であり、さらに新しいコミュニケーション手段と

して、モバイルでの検索やデジタル技術を活用した各種

ツールを紹介し、現在および将来想定されるコミュニケ

ーションの発展を概観していることは大いに評価される

べきものであると考える。

一方で、統合マーケティングコミュニケーションにつ

いては、その有効性を強調し、それを説明するための具

体例が示されているが、その内容は必ずしも統合マーケ

ティングコミュニケーションを十分に理解できるほどの

記述とはいえない。この点が課題として残る。

プロモーションは、マーケティングにおいて古くて新

しい問題である。本書でも指摘しているように、プロモ

ーションだけでマーケティングが成立するものではなく、

他のマーケティング要素、さらには他のマーケティング

以外の要素との調和の下で展開されるべきものである。

今日、技術革新、特に情報技術の著しい進展に伴って、

新しいコミュニケーション手段が開発され、普及してい

るが、ファイナンシャルマーケティングの遂行において

も、これら新しいコミュニケーション手段の積極的な活

用がより重要になってきていると考えられる。

［筆者注］

１）効果階層モデルとは、広告への反応がある順序に従って起

きると仮定したモデルで、反応は通常、認知的反応、情緒

的反応、行動的反応の順番で起きると仮定される。

２）QR コードとは、1994年にデンソーの開発部門（現在のデ

ンソーウェーブ）が開発したマトリックス型二次元コード

で、現在スマートフォンの普及などにより、世界的に使わ

れている。

３）ナチュラル検索とは、検索エンジンの検索結果のリストの

うち、スポンサーの意向に左右されず、有料登録やスポン

サー広告などの結果を含まない部分のこと。また、そのよ

うな結果しか含まず、検索エンジンが自身のアルゴリズム

に従って実行する検索のことである。

４）ペイド検索は検索キーワードに関連した広告を表示する機

能であり、この結果がペイド検索結果ページである。
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