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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

ご隠居のマーケティング考古学　
～生活者の真意を見極める「抗菌」の話～
竹見太郎　イメージライト研究所　研究主幹

■抗菌商品ブームとその時代 求」判断が当初の参入要件でした。
　一口に「抗菌」といっても、「抗菌洗剤」のような一
時的処理、商品の表面を加工コートする処理、効果の永
続性を高めた抗菌樹脂、さらには素材自体に抗菌力のあ
る特定木材や銀・銅製品など様々あり、コストも原材料
や加工技術との組合せでピン・キリでした。したがって、
生活者ユーザーの要求水準を見極めることが、必要な経
営資源投資の決断をする上で重要なカギでした。
　そこで「マーケティングの出番」でした。

■生活者のニーズを疑え
　私の生活者研究室では、抗菌ボールペンはじめ生活者
の清潔志向に対する情報収集は、既に出来ていたので、
経営サイドの抗菌機能に対するユーザーの評価要求は

「想定の範囲内」でした。しかし、当時、すでにその「抗
菌ブーム」に、ある疑問を抱いていたのです。
　それは、先の「バイキン」表記問題とも関連しますが、
社内でも一部専門家を除けば、「抗菌」の何たるかを正
確に理解していない、という想像に難くない事実でした。
私自身、長年「防カビ」研究をしていたのに、「抗」菌
というのがどんなレベルの防御なのか、明確に言葉にで
きなかったからです。「殺菌」「滅菌」ならいざ知らず、
です。生活者の意識は「無いよりはまし」なのかもしれ
ませんでした。
　そもそも「抗菌」機能とは何か、生活者は何を根拠に

「抗菌商品」を信頼しているのか、効き目を実感できる
モノサシはあるのか、その対価は幾らまでなら見合うの
か、技術的基準以前に、生活者価値としての機能水準こ
そが、「抗菌」の存在価値を握っていました。
　そんな疑問の答えを得るために、調査に着手しました。
まずは、ざっくりとした清潔志向やそれに絡めた抗菌商
品のとらえ方、購入経験や購買意向を聞きました。予想
に違わず、ユーザーの清潔志向意識は高く、抗菌商品へ
の関心・ニーズも相応にあることが確認できた一方では、
抗菌が人体の健康に及ぼす影響を懸念する声も聴かれま
した。すなわち、いたって常識的な範囲で清潔を求めて
いました。対価については、本当に必要な部位なら相応
の「割増し」を支払ってもよい、と答えていました。

■生活者に寄り添った調査設計
　結果を受けて項目を精査し、同様な調査をさらに行っ
たのですが、ここで少し工夫をして2段構えの設計をし

　90年代半ばに「抗菌」ブ
ームがありました。今では生
活の中に定着した抗菌商品で
すが、身近での始まりはボー
ルペンあたりから浸透してい
きました。きれい（好き）な
お嬢さんたちは、他人が触っ
た（かもしれない）ものには、「基本、触りたくない」
のでした。
　清潔な生活環境が基本的に整った近年では、ある部分
日常的な事象とすら言えますが、昭和以前の日本では想
起することすら難しい「New Type」たちが闊歩し始
めた、そんなバブル末期に「抗菌商品」は生まれていま
す。
　曰く、「付加価値」であり「差別化」の急先鋒でしたが、
人の弱みに付込んだような、ある意味で「不安陽動型商
品」と言えなくもありません。それでも売れたのは事実
で、潜在ニーズがあったことを見事に物語っていて、今
日では当たり前の機能＝「New Standard」とさえな
っています。

■住宅関連業界でのパラダイムシフト
　当時、各企業が「抗菌」を検討する中で、我が住宅関
連業界は、特にキッチン・バス・トイレといった水回り
商品も多く、元より「カビ・菌」の温床という宿命を背
負っていたことは、以前に浴室の話でも触れたとおりで
す。
　ちなみに「カビ・菌」という表現は、漢字では「黴・
菌」、すなわち「バイキン」であることは、若い人は知
らないかもしれませんね。「カビ・菌」もきれいではあ
りませんが、「ばい菌」だと「病原体」という連想が湧
くのでさらに嫌悪感が湧きますね。
　さて、住宅業界では生活者のこの新しい「清潔要求以
前から、カビによる黒ずみが美観上の問題であり、お手
入れの不満として長年の課題でした。つまり、美観上の
問題から、清潔志向の問題へとパラダイムシフトが始ま
っていたのです。
　逆に、業界的にはその対応に、ある種アドバンテージ
を持つ課題とも言え、コストアップを抑えつつ、技術に
見合う対価を得られるかどうか、また生活者の「真の要
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ました。それは現状の意識を聞きつつ、「抗菌機能に関
する基礎知識」の確認をしてもらってから、改めて設問
に答えてもらうというスタイルでした。
　実機能を明確化した結果、生活者のニーズは一部で下
がりましたが、抗菌の必要性は特定の商品・部位には明
らかに存在し、その機能・効果に対する対価はそれなり
に支払われる意向が確認できたのです。
　経営は、これも一つの拠りどころとしつつ、最終的に
「水回りまるごと抗菌計画」を打出して、価格据え置き
で全領域に抗菌機能を順次展開していきました。また、
技術的には生活者の「健康・安全志向」にも対応し、安
心な「銀抗菌」を採用しています。
　我々研究室では、宣伝部の商品キャンペーン（図1）
と並行して、広報室と「抗菌の絵本」（図2）を制作し、
子供を持つ身として心配なお母さんたちに、わかりやす
く正しい知識を持っていただき、過剰にならない「抗菌
商品」選びを教育啓蒙する狙いで発信しています。絵本
作家の先生にお願いし、お母さんが楽しく子供に読み聞
かせながら、共に学べる内容を心がけました。抗菌商品
は、ご承知の通りその後も定着していますし、当時の企
業としての取組みも大きな成果を上げたようです。
　我々のマーケティングの成果がどれほど寄与したかは
別として、マーケティング・リサーチをする上での視点

の持ち方、生活者とのコミュニケーションの取り方とい
う意味では、その後の調査研究に大きな指針となった事
例でした。

図1 図2

『半身浴ABC』発刊。元 生活情報誌『い〜な』編集長。
また、「伊奈製陶」から「INAX」への社名変更を含む全社員運
動のCIセンターも担当。
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