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「マーケティングの出番ですか？」と題し

て、主に、モノづくり企業で製品開発、

生産に従事される技術者の方々を対象

に、お仕事に “役立つ”、“必要な”、そし

て “面白い” マーケティング関連情報、知

識、事例、最新トピック等を幅広くご紹

介させて頂きます。

マーケティングの出番ですか？
連載

ポジショニングマップは
必要ですか？（インドネシア編）
佐藤泰彦　（元）株式会社ホンダアクセス　商品企画部　研究員

実施して車の印象をヒアリングしました。

　因みに、車の印象を日本でヒアリングすると「センス

が良い」「スポーティー」「エアロダイナミック」「美しい」

「高級感がある」「洗練されている」「利便性が高い」な

どなど様々な形容詞の回答が返ってきます。

　しかし、当時のインドネシアではインタビューの回答

はひたすら「力強い」でした。好きな車は？と問いかけ

ると「チカラヅヨイ」車、この写真の車の印象は？と問

いかけると「チカラヅヨイ」、欲しい車のデザインは？

と問いかけると「チカラヅヨイ」車と異口同音の回答で

あり、その他の印象を語る形容詞は全くと言っていいほ

ど出てきませんでした。これでは因子分析によるポジシ

ョニングマップは作成できません。被験者の認知による

車の二次元の布置は不可能です。

●「チカラヅヨイ」が示すもの

　「チカラヅヨイ」としか表現されない理由は、何だろ

うと考えました。形容詞の発達はその国の季節性と関係

が深いのかしら？

　そもそもインドネシアでは形容詞が少ないのではない

か？雨季と乾季の2つのシーズンしかない熱帯の国イン

ドネシアでは、四季のはっきりしている日本のように形

容詞が発達していないのか？と思った記憶があります。

　振り返ってみると、当時のインドネシアはモータリゼ

ーションの初期で、道路インフラも整備途上であったた

め車は悪路に強く、ボンネットがジープタイプの車、例

●マーケティングリサーチの落とし穴

　今回は、マーケティングリサーチの落とし穴をご紹介

したいと思います。

　筆者がマーケティング業務を始めて数年経過した頃、

インドネシアに市場調査に出張した時の教訓です。もう

20年くらい前になりますが、インドネシア市場で車に

ついての印象などを確認する基礎的な市場調査をインド

ネシアの首都ジャカルタで行いました。

　まず、街、人、住宅地観察などを行い自分なりにジャ

カルタの車市場の基本的な状況を把握した後、現地のマ

ーケティングリサーチ会社内で、車の所有者、並びにと

これから車の購入を予定する人たちを対象にインタビュ

ーを行いました。

　調査目的の一つは、インタビューによって現在そして

将来購入を希望する車のデザインイメージを確認し、多

変量解析手法の一つである因子分析手法を使いマーケテ

ィング戦略立案の為のポジショニングマップを作成する

ことでした。ポジショニングマップ作成には因子分析用

にデザインイメージに関する様々な形容詞の抽出が必要

であり、グループインタビューや個人のインタビューを
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えばトヨタのキジャン（図1）に代表される多目的車を

筆頭に、三菱パジェロやトヨタランドクルーザーなどの

ジープタイプの車が市場を席巻しており、セダンやクー

ペは非常に少ない状況でした。

　このような状況では一般人の好む車は、市街で見かけ

ることの多い車＝ジープタイプのような車＝「チカラヅ

ヨイ」という印象を持つ関係が成立し、市場シェアの圧

倒的に低いセダンやクーペに一般の人々は目がいかない

のかもしれません。車というものは「チカラヅヨイ」（図

2）ものであるという認知です。他はありません。

　帰国後インドネシア語の形容詞について調べてみまし

たが、日本語と同様に車のデザインイメージを表現する

形容詞はしっかり存在していました。ということは車の

デザインやブランドイメージを表現する因子は、市場に

存在するシェアの高い車のデザイン形状に強く左右され

るということです。それが証拠に5年程前にインドネシ

アを再訪して同じような市場調査を実施した所、セダン、

クーペ、SUV、など様々なデザインの車が道路に溢れ

ているモータリゼーション真っ最中の市場環境では、車

ユーザーから日本と同じように様々な形容詞の回答があ

りました。

●偏重主義が普遍的ツールを狂わす

　ポジショニングマップは、普遍的マーケティングツー

ルという先入観で新興国の市場分析を行おうとした私の

失敗でした。セオアド・レビットの言うマーケティング

の近視眼（マイオピア）“製品偏重主義”ならず、マー

ケティング遠視眼“顧客偏重主義”のような市場調査の

誤りでした。帰国後の報告書の構成を気にするあまり、

統計的なリサーチ手法の適用に囚われたことが悔やま

れ、実態把握の段階からもっと泥臭く市場調査を行うべ

きだったと反省しています。

（元）株式会社ホンダアクセス　商品企画部　研究員
略歴：本田技術研究所に21年間在籍。内研究員（商
品マーケティング担当）として12年間従事、その
後ホンダアクセスに転籍。顧客目線での商品企画を
モットーに新機種の商品企画を数多く担当。世界市
場でのニーズ、顧客の意向を商品開発に反映する上
で、市場動向調査、トレンド調査などの実践的なリ
サーチを実施し、商品企画に活用。

佐藤泰彦
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