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行動喚起型コミュニケーションの 
分析と考察

― 「伝える」から「動かす」へ〜 IoT 時代におけるビジネス再編と同軸化 
していくコミュニケーション展開の可能性に関しての論考 ―

関西学院大学 経営戦略研究科 教授

森 一彦
要約

本稿は，従来の広告概念とは異なる形態と考えられる「行動喚起型コミュニケーション」を取り上げ，１）広告モデルの
比較，２）コミュニケーション構造，３）マーケティングでの役割という３つの審級（審議するステージ）で分析し，その可能
性について論考する。まず，広告モデルの比較を通じて，従来の広告モデルでの「伝える」ことによる受け手側の「態度変
容」を意図するモデル（S−R 型＝刺激−態度変容）とは異なり，行動喚起型コミュニケーションでは，送り手側の「行動喚
起」を起点とする「動かす」意図をもつモデル（A−C 型＝活動−行動喚起）として共通特性を持つ。この共通特性をもたら
す「コミュニケーション構造」の分析から，こうしたコミュニケーションが「共在 / 共創状況」で①行為（act）②エピソード
episode ③シークエンス（sequence）④関係性（relationship）のそれぞれの要素が上位レベルへ昇華されながら，複合的
に相互作用が展開され，“Moment of truth”や情緒的な価値の増幅，顧客の価値共創的な文脈の創造や管理がなされ，さ
らに関係性としての深いエンゲージメントが形成される様相を分析する。さらに，そのコミュニケーション展開が，技術でも
市場でもなく，人間的な共感からのイノベーションや事業再編へのプラットフォームとつながる通底性を指摘し，IoT,AIなど
を背景としたイノベーションがもたらす大きなビジネスの基軸変化の時代にあっては，マーケティング・コミュニケーションの
成り立ちを通じて，本来の目的であるビジネス行為そのものの構造再編を担っていく可能性について考察する。

キーワード
A-C（Act-Connect）型モデル，リレーションシップ，エンゲージメント，使用価値（Value-in-Use）価値創造（Value 
creation）相互作用，文脈価値（Value-in-Context）カンヌライオンズ，情報コネクト，共在 / 共創状況

I. はじめに
　本稿で検証するのは，特に明確な規定や輪郭が出来て
いるわけではないが，明らかに従来の広告概念とは異なる
形態のマーケティング・コミュニケーション展開である。そ
の展開を分析することで，展開そのものというよりもむしろ，
マーケティングやビジネスの手段であったコミュニケーション
が，マーケティングやビジネスの基軸と同軸として重なり，手
段を越えて事業目的そのものとつながり，ビジネス構造の再
編をもたらす可能性について試論考察する。既に本稿が
対象とするコミュニケーション展開を指摘した佐藤は，これ
らを「行動喚起型の広告コミュニケーション」と呼び，そう
した特徴的なコミュニケーションは， “カンヌ国際広告祭”

が， “カンヌライオンズ国際クリエイティビティ・フェスティバル
（以下，カンヌライオンズ，）”と名称を替えた2011 年以降の
AdvertisingからCreative への基軸シフトと並行して，出
現していることを論じている1）。本稿では，こうした行動喚
起を伴う新しい広告展開，あるいはクリエイティビティをベー
スとするマーケティング・コミュニケーションのシフトを，以下
の３つの審級（審議するステージ）からの分析を手掛かり
として，上記の構造再編への可能性を考察していく。
　まず，第１の審級として，「広告モデル」に焦点をあて，
従来的なモデルと対照させ，どのような異なる特性を持つ
のかを比較分析することで大まかな特性の輪郭を描く。第
２の審級では，この共通特性をもたらす「コミュニケーショ
ン構造」を分析することで，それが広告の様相としてのバ
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リアント（変態）ではなく，マーケティング・コミュニケーショ
ンとして独自の構造性を持つこと，そこでの相互作用のプ
ロセスを辿る。第 3の審級は，さらに，コミュニケーションに
止まらず，IoT,AIなどを背景としたイノベーションがもたら
す大きなビジネスの基軸変化での「マーケティングでの役
割」に引きつけてこの展開を検討し，それが孕んでいる価
値共創への可能性を指摘する。

II. 広告モデルでの比較分析
　まずは，先行研究としての佐藤の記述を手掛かりに「行
動喚起型広告コミュニーション」を辿り，その輪郭を共有し
たい。佐藤は，例示として行動喚起型には，行動喚起，行
動直結，行動で体感，行動に巻き込む，様々なパターンが
あると指摘し，１）文字通り行動に直結するもの，２）行動に
直結していて，そのことを拡散させ，テレビでもたくさん取り
上げるもの，３）行動を体感してもらうことで消費者を動か
そうとするものという３つのパターンを例示した。
　本稿の出発点として，「行動喚起型広告コミュニーショ
ン」の典型的な事例として佐藤が取り上げた “Volvo，
LIFE PAINT ”をここでも取り上げ，「広告主自体が何か
行動を起こして，そのことを拡散させる」という特性の輪郭
を記述していく。

　ボルボ（Volvo）のブランド理念が，安全性であり，「車
は人が乗るものである以上，安全でなければならない」と
いう創業理念を持っているのは，広く知られている。そのボ
ルボのチャレンジ（イギリス）が，自転車との事故防止用に
スプレー缶を開発した事例である。2020 年までにボルボ
の事故で亡くなる人やケガをする人を40％なくすと言う目
標を掲げるとともに，「LIFE PAINT」という行動をボルボ
側が起こし，ユーザーの行動に直結させながら，情報拡散
した。英国では，ロンドンオリンピックでの環境優先的な施
策もあり，自転車使用が拡大したが，その一方で自転車で
の事故が多発し，年間１万 9000 人がけがや死亡事故を
起こしていると言う。自転車事故の加害者になる可能性が

あるボルボは，夜間の車と自転車事故の防止のためにスプ
レー缶を開発して配布した。自転車のライダーが自転車や
衣服にスプレーから蛍光塗料を吹きつけ，そこに車のライト
が照射されると，明るく発光されて，ドライバーに気づきと注
意を促し，交通事故を減らすことに貢献するというものであ
る。佐藤は，「これも，今までの『広告で何かを伝えよう』と
いうものとは随分違うと指摘し，「自らの行動を起こすことで
ボルボのイメージアップにチャレンジした広告」と論じてい
る。

https://www.youtube.com/watch?v=CfWzeGlaFvI

　詳細は，具体的な表現を辿らなければわかりにくいが，し
かし，コミュニケーション展開を記述しただけで，類型として
明らかな従来的な広告のフレームからは逸脱していること
に気づく。本稿では，まず出発点として，この事例を従来的
な広告と対比類型化し，その特徴を輪郭としてあきらかに
しておく。

　従来的な広告モデルは，佐藤が言うように「広告で何
かを伝えることで態度変容をもたらす」意図を持っている。
仮にこれを，S−R（Stimulus 刺激−Response 態度変
容）型情報モデルと呼ぶとして，刺激（広告の投入）-反応

（購買行動を含む態度変容）での相関関係とそこでの効
果が，情報モデルでの基本であり，それは，受動的な消費
者にAIDMAなど，AISASなど，多くは一連のリニアに流
れるコミュニケーション反応モデルとして帰結を「受け手
側の態度変容」に終着することを前提としている。

https://www.youtube.com/watch?v=CfWzeGlaFvI
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　ところがボルボの事例での焦点となるのは，むしろ帰結
点である受け手の態度変容ではなく起点である「企業側
の活動（行動）」にある。自らが意義あると思う活動（行
動）を率先して起こし，そのことが広く共感・共有されるな
かで行動喚起や情報拡散をもたらしていくからである。こ
れを，A−C(Act 活動 -Connect 情報コネクト) 型情報モデ
ル（活動＝自らの意図で活動するー行動喚起・情報コネ
クト＝ユーザーを能動化し，行動喚起や情報にコネクトを起
こしてもらう）と規定すると，そこではむしろ起点となる活動
自体の在り方にその後の情報拡散への共感・共創への
重要な誘発要素が取り含まれているかがモデルの基本と
なり，情報はリニア（線的つながり）ではなく，様々なストー
リー変容を孕みながら自己増殖していくスパイラル特性が
指摘できる。これをわかりやすくするために，S−R 型（刺
激−態度変容）A−C 型（活動−行動喚起）に類型化し，
表にしてみると，以下の対比特性が読み取れる。

表−１）S−R 型情報モデルとA−C 型情報モデルとの比較

　こうした抽出された特性をカンヌライオンズの作品（2014
〜 16）を中心に照らし合わせてみると，A−C 型（活動−
行動喚起）の特性を強くもつ事例は，特殊事例ではなく，
かなりの頻度で見受けられるのである。ここでは，以下の５
つの事例の起点となる「活動」を記述し，モデルでのさら
なる分析を加えていく。

1)“Volvo，“LIFE PAINT ”
＝自分たちの商品であるクルマを越えて関わりを持つ活
動。自転車との交通事故の予防策として，夜間での注意と
ドライバーに気づきをもたらす蛍光スプレー缶の開発。

https://www.youtube.com/watch?v=CfWzeGlaFvI

2 )Amer i can  Expres s  “Sma l l  Bus ine s s  on 
Saturdays”
＝地域コミュニティでの中小企業の支援策として，業界を
越えて，相互に補完し合う新しいサイバー空間と融合させ，
つながる支援システムでの活動。

https://www.youtube.com/watch?v=w1nN5DbDZKw

3)Help＝
  ＝ドネーションのツールと同時に，梱包されていく，ケガをし
た局面で血液検査を容易に応募させ，医療（献血）への
参加を促進させていく仕組みとしての活動。

https://www.youtube.com/watch?v=CfWzeGlaFvI
https://www.youtube.com/watch?v=w1nN5DbDZKw
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https://www.youtube.com/watch?v=wwaGgXoHOFY

4)Gatorade ”Replay”
＝顧客の価値＝健康への仕組みとして，かってのスポーツ
の名勝負での決着を図る再試合（Replay）からヘルスケ
アへのアクティベーションを促す活動

5)Philips “Breathless-choir”
ー医療の現場へ寄り添うー歌うことからの治癒，自立へ。
医療において薬品や製品でなく，自分たちが，どれほど患
者の苦しみを理解し，解決しようとしているのかを共有する
活動。

http://www.philips.co.jp/a-w/innovationandyou/
article/extended-story/breathless-choir.html

III. コミュニケーション構造の分析
　従来的な広告展開の「S−R 型（刺激−態度変容）
モデル」と本稿が注目する「A−C 型（活動−行動喚起）
モデル」は，どちらも企業がある意図を持った発信−行動
を前提としているものの，これほど異なる形態になっていく
のは何故なのだろうか。ここでは，第２に審級として「コミュ
ニケーション構造」レベルでの特性を分析し，さらに理解を
深めていく。

　A−C 型（活動−行動喚起）モデルでの，従来の広告
概念を逸脱する大きな特徴は，まずA−C 型（活動−行
動喚起）モデルが「共在 / 共創性状況」を前提としてい
る点である。S−R 型（刺激−態度変容）モデルは，マス・
メディアによって情報到達の確保が保証されることが前提
とされるため，そこでのテーマは，情報到達の規模とタイミ
ングの最適化である。広告内容は当然，共感度が高いも
のが目指されるとしても，まず，GRP，閲覧率，純粋想起など
さまざまな指標は大まかに，到達の規模が大きければ，マイ
ンドシェアが拡大し，態度変容が起きやすくなるという前提
に立つ。そのため，コミュニケーション要素は，タレント起用，

https://www.youtube.com/watch?v=wwaGgXoHOFY
http://www.philips.co.jp/a-w/innovationandyou/article/extended-story/breathless-choir.html
http://www.philips.co.jp/a-w/innovationandyou/article/extended-story/breathless-choir.html
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シンプル・メッセージ，シンボルサインなど事後で想起され
やすい記号性をもとにフィクション空間（世界共有）をつく
り込み，そこへの引きつける（Attention）ことで結果とし
て態度変容を起こすことが意図にある。
　しかし，A−C 型（活動−行動喚起）モデルは，情報到
達は保証される所与の前提ではない。そのため，A−C 型

（活動−行動喚起）モデルでは，活動（Act）すること自
体に「共感度」の高いコンテンツ性が何よりも構成されて
いなければならない。その共感度の高さによって，受け手
が能動化して行動喚起，情報コネクトし，さらなる様々な行
動を誘発されるからである。したがって，A−C 型（活動
−行動喚起）モデルは，フィクションとしての作り込みではな
く，リアルな共感をもたらす体験性（時間共有）をデザイン
していくことになる。そのため，ソーシャルグッドなとの社会
的な共感性や歴史的記憶となるスペクタクル性の高いイ
ベント，いま，ここでしかない希少性の出来事への関わりを
もつことで自分ゴト化できる状況を共有する必要が生じる。
これを本稿では，「共在 / 共創状況」の創出と呼んでおく。

◆分析視点
　この共在 / 共創状況では，「相互作用」が重要な概念と
なる。送り手と受け手とが一方的に伝達するのではなく，そ
こでは何らかの触媒的な変容が共感とともに起きているか
らこそ，情報コネクトされていくからである。共在 / 共創状
況では，送り手 - 受け手は，それぞれ受け手，送り手へと相
互に入れ替わりながら，お互いが原因であり結果である情
報をもたらし，さらなる行動喚起や情報増殖が起きていく。
こうした視点から，相互作用の分析フレームとして本稿で
援用したいのが，グルンルースが紹介するホルムンド

（Holmund）「継続中の相互作用を分析するためのフレー
ムワーク」である2）。本稿では，相互作用の記述するフレー
ムとして援用し，以下のモデルを構成した。そのフレーム
ワークでの相互作用を構築する要素は①「行為（act）」
②「エピソードepisode」, ③「シークエンス（sequence）」
④「関係性（relationship）」のそれぞれの要素が上位
レベルへ昇華されながら，さらに構成要素が次 と々入れ替
えながら展開されることで，複合的に相互作用が記述され
ていく。（図−１参照）

図−１）相互作用へのモデル図
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　以下，それぞれのタームでのより具体的な規定を要約す
れば，

① 行為は，相互作用のもっとも小さな分析単位で，電話，
工場の訪問，ホテルの予約等の様々なひとつひとつの
行為であり，それは，製品・サービス，情報，社会的接
触など相互作用のあらゆる要素に関係している。

② エピソードは，例えば，現金の引き出しのために銀行に
いく，滞在中のホテルでディナーを楽しむなどのひとつ
のまとまったストーリーである。

③ シークエンスは，期間，キャンペーン，プロジェクトのなど
の組み合わせから定義付けされる。シークエンスの分
析は，特定のプロジェクトに関するすべの種類の相互
作用を含み，それは１年，その以上の期間において展
開される。

④ 関係性 relationshipもっとも，総合的な段階で，複数
のシークエンスから構成される。

◆分析によるそれぞれの特徴
　このモデル図に合わせて，５つの事例をこの事象として
プロットし，定性的な分析を試みた。ここでは，紙幅の都合
もあり，５つの事例の全ての詳細な記述は割愛するが，以
下のような特性が指摘できる。

①行為レベル
　行為自体は，様々な行為が重なっていくが，特徴的なコ
トとして，企業の活動としての“Moment of truth”（ 闘
牛での専門用語で，一瞬だが生死を分ける最後の一撃を
意味しており，短いが顧客からの価値評価での極端に分
けてしまう決定的な分岐点）をプロセスのどこかにとり含ん
でいる点が挙げられる。しかも，企業が率先して取り組む
活動（行動）は，単に企業の利益を越えて，何らかの社会
的な価値実現性をとり含んでおり，それはカンヌでのSocial 
Goodの流れと一致している。逆に言えば，ここでの社会
的な価値や社会課題への解決をとりこんでの行為だから
こそ，情報コネクトへの関心や行動誘発につながると考え
られる。

②エピソードレベル
　このエピソードレベルの特徴は，情緒的価値への増幅で
ある。行為レベルでのSocial Goodは，情緒的なエピソー
ドへと昇華されていく。ちょうど，サービスエンカウンターのよ
うに，顧客のニーズはあらかじめ存在するわけではなく，予
想もせず出会った時に出現し，だからこそ感激がなおさら
増幅されるように，事例で言えば，名勝負の再現＝Replay，
音楽リサイタルなど予想のつかない体験共有性が情緒的
な喚起をもたらすエピソードとして昇華されているのである。

（以下の分析図を参考）

③シークエンス
　さらに，シークエンスレベルでは，一定の期間での一貫し
た，継続的な「動き」としていくために，むしろ情報環境で
のコンテクスト（文脈）づくりに対して，多くのツールや仕
組み，サポートシステムが動員されていることが垣間見える

（但し，多くが裏領域として公開されないために正確な状
況は不明であるが，少なくとも，「S−R 型（刺激−態度変
容）モデル」で言えば，マス・メディアでの出稿にいたるプ
ラニングと同じレベルの企画性をもって，以下のような文脈
を逸脱させず，顧客と価値共有されていくための重要なコ
ミュニケーション活動が展開されていると推測される。

・ メディアとしてプラットフォームを確定し，情報発信する基
盤として，オウンドメディア（自社メディア，Webサイト）
からアーンドメディア（評判を獲得するメディアとしてマ
ス・メディアを含む）のコミュニケーション基盤による持
続的な継続性

・ 常に接続を前提とするWebでのマーケティングダッシュ
ボードとともに，顧客サイドの情報データ等と連携しなが
らビジネスそのものを照応させながら，それと同軸で（矛
盾する要素を排除した）展開されるコミュニケーション・
インターラクション。

・ コンテンツが，リアル（其々の個々人の生活局面とのつ
ながり）とサイバー空間（集合的な情報空間として広が
り）を往還することで成立するコミュニケーション増殖と
情報価値の選別



318 Japan Marketing Academy Conference Proceedings vol.5（2016）

行動喚起型コミュニケーションの分析と考察  
―「伝える」から「動かす」へ〜 IoT時代におけるビジネス再編と同軸化していくコミュニケーション展開の可能性に関しての論考―

図—２）事例からの行為とエピソ-ドレベルでのシーンのプロット
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④関係性レベル
　こうしたシークエンスでの文脈づくりと同時に，リアルとサ
イバー間における情報の往還することで，つながりが拡散
していく過程では，企業は，プラニングというよりは，ファシリ
テーターに近い役割が要求される。そのコミュニケーション
局面に合わせた，矛盾のない情報や共有できる一貫性な
どの情報やコンテンツ，エピソードを組み合わせ，編集して

いくからである。例示にあるように，オバマ大統領が小さな
店でショッピングした事実がエピソード化されて，シークエン
スでの情報価値を増殖させたり，ネガティブな情報に対し
て，リカバリー情報としてそれぞれ，シークエンス，エピソー
ド，行為としてのリカバリー対応が速やかに展開させて，相
互作用を進展させていく持続的なコミュニケーションでのプ
ラットフォームを成立させていくことになる。

図−３）事例からのシークエンスと関係性レベルでの構造性
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こうした２つのレベルの結びつきは，以下のように行動と思
考や感情を結びつける「エンゲージメント（絆づくり）」を
発生させて，以下，Chris Fillの定義を援用するが，従来
の広告モデルにはない心理的ステージを現出させて，態
度変容と行動喚起を同時にもたらすキーとなっていると考
えられる。

図—４）エンゲージメントを成立させる要因
Chris Fill MARKETING COMMUNICATIONS brands 
experiences and participation
PEASON 2013

IV. マーケティングでの役割での分析
　以上の見てきたように，コミュニケーションレベルでは，特
に，ペイドメディア（マス・メディアによる有料メディア）では
なく，自社でのコントロールが可能なオウンドメディアを介し
てシークエンスを一連の行動喚起と情報コネクトのつなが
りとしてデザインしていくことは，様々なビジネス上での実践
的な試みと連携やビジネスへの取り組み発想で共通の起
点を持っているのではないだろうか。少なくとも，デジタル化
により，IT 基盤とマーケティング基盤はシステム統合されて
いくためにシームレスなつながりが発生すると考えられるか
らである。
　実は，オウンドメディアの開発で，今日常用されるカスタ
マージャーニー，ペルソナ等の手法は，なによりも発想が
ユーザー起点であり，その意味で，以下のようなデザイン思
考，IDEOの５つのステップ（共感，規定，アイデア出し，プ
ロトタイプ，テスト）と照らし合わせてみると，「行動喚起」へ
の展開では非常に似通った発想的側面がある。仮に，こう
した前提に立ち，A−C 型（活動−行動喚起）モデルを，
５つのステップに当てはめて組み込んでみると，以下のよう
な通底する要素が見受けられる。

表−２）A-C 型（活動−行動喚起）モデルの５つのステップへの適応分析
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これらの分析からは，事業起点が「技術」でも「市場」で
もなく，むしろ「人間的な価値」を起点にして共感を生み
出す発想から新しいイノベーションを生み出していくこと，
すなわち，A−C 型（活動−行動喚起）モデルも技術的
優位性や市場におけるポジショニングから事業領域を決め
て，戦略上の優位を構想するのではなく，デザイン思考のよ
うにまず，人間を中心にして「共感」できる点から次 と々プ
ロトタイプをつくることで事業展開へのルートを切り開いて
手法と同じ構造をもっているのではないだろうか。こうした
視点に立つならば，A−C 型（活動−行動喚起）モデルと
は，事業開発での起点となるポイントをより深く探っていく機
能を同時的にとり含んでおり，それは，ビジネスの起点と同
じ軸から展開されていくのではないだろうか。
　こうしたビジネスとコミュニケーションを接合する役割から
注目されるのは，IBMインターラクティブ，アクセンチュアな
ど，デジタルエージェンシーを買収したコンサル系の企業で
のコミュニケーション領域の進出とそこでの伸張である。こ
うしたマーケティングレベルからのシフトを先取りし，デザイ
ン思考を手掛かりにイノベーションの起点を探ると同時に，
DMPなどのデーターベースと基盤を連携させることで，新
しいコミュニケーションビジネス領域を切り開いていくと考え
られるからである。

V. 考察
　以上の分析から，こうした行動喚起型コミュニケーション
展開の可能性を考察していくと，従来の広告による購買を
帰結とする「伝達手段」としての広告展開とは異なり，そ
の様相は，事業目的と同じ基軸で「行動喚起」への起点
をもたらすプラットフォーム構築に近いと言えるのではない
だろうか。すなわち，ブランド理念をより高い次元で実現す
るための「パイロットプロジェクト」，顧客やステークホルダー
との価値共創を促すための「情報プラットフォーム」，顧客
との関係性を深く高めていく「共創プロジェクト」など，そ
れらは，事業目的を高次拡張的に捉え，従来的な事業の
領域を越えていく先導的な兆候が見られているのである。

最後に，こうしたコミュニケーションの再編，変容が，グロー
バルに展開され，デジタルネットワーク化する中でのビジネ
スに対する可能性や影響について，マイケル・ポーターら
の文献との照応から考察しておきたい。
　既に，IoT,AIなどを背景としたイノベーションがもたらす
大きなビジネスの基軸変化が様々に論じられ，近い将来と
してインダストリアルインターネット，ドイツのインダストリー 4.0
など，第４次産業革命として業界を融合，産業レベルでの
大きな再編が指摘されている。そこでは，一社単体だけで
は成立しないビジネス・エコシステムいうべき文脈での事
業価値が求められてくる。こうした点を，マイケルポーター
は，1）物理的要素，２）「スマート」な構成要素，３）接続
機能を柱とした「モノの本質」の変化として鋭く追求して
いる。中でも特に留意を促したいのは，こうしたモノの変化
とともに，以下のようにマーケティングでの「取引」から「関
係性」にシフトするという指摘である3）。

「企業が製品とのつながりを絶やさず，どう使われているの
かをモニタリングできると顧客との関係性の重点が「販売

（１回限りの取引）」から，製品が顧客にもたらす長期的
な価値の最大化に移る」

「関係性の重点が，継続的な価値提供にうつると製品はそ
れ自体が目的ではなく，顧客に価値をとどける手段となる。
そのうえ，メーカーは製品を介して顧客とのつながりを確保
するために，顧客とじかに，しかも頻繁に対話するための
新たな基盤を手に入れる。企業は，顧客に頼って製品の
ニーズや性能を把握する状態から抜け出して，製品を顧
客ニーズを掴んで満足をとどけるための窓口として捉えは
じめている。」

　もしもポーターらの予見が現実のものとなるのであれば，
この文脈の延長として，製品は「手段」となると同時にコ
ミュニケーションは「事業プラットフォーム」の血流としてそ
のものの存立が「目的化」されていくという主客逆転が起
きてくるのではないだろうか。そして，こうしたコミュニケー
ション基盤がオウンドメディアの中で，DMPを初めてするデ
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ジタル・データとつながる「事業プラットフォーム」と一体
化していくときに，その様相は，藤川らが指摘する，以下の
図にしめされるようなサービスドミナントロジックでの価値概
念と顧客像に極めて近いと考えられるのである。

図—５）Ｇ−DLとS-DL, 価値概念と顧客像
「文脈視点による価値共創経営；事後創発的ダイナミックプ
ロセスモデルの構築に向けて」藤川佳則，阿久津聡，小野譲
司　組織科学 Vol46 No2  2012  

　さらにポーターは，以下のようにも述べている4）。
「販売担当者の目標は，製品を売ることから長期にわたる
顧客の成果を支援することへと移行していく。これに伴い，
自社と顧客とのウィンウィン関係を築くためのシナリオをつく
る必要が生じる。」

　ポーターの予見の正否については異論もあると思うもの
の，もしも，こうした予見が妥当性をもっているとするなら，こ
うしたシナリオは，少なくとも行動喚起や情報コネクトを前提
とするA−C型（活動−行動喚起）モデルでのコミュニケー
ションと並走することで実現できる事業構造の再編と考え
られる。ここでは，コミュニケーションは単なる購買喚起へ
の伝達手段としての広告を遥かに塗り替え，顧客をサービ
スの使用局面での価値共創をもたらしていくパートナーと
して見立てることで，マーケティング・コミュニケーションの
成り立ちを通じて，本来「目的」であるビジネス行為そのも
のの構造再編を担っていく可能性を持っている。今後の

研究では，到来しつつあるこうした様相を，現在進行形で
追求していきたいと考える。
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