
■写真家である前に何であるべきか
　以前、日経新聞の記事で写真家の小林紀晴氏（元
日刊工業新聞カメラマン）の寄稿が目に留まり切り
取ってメモをしました。それは小林氏がまだ駆け出
しの頃、インドを旅していた時に友人から届いたフ
ァックスがきっかけとなった話でした。

ら、あの売り場にプロフェッショナルがいたからで
した。単にそのジャンルやモノの知識量だけでなく、
それを使うことの楽しみとか、喜びとか、ちょっと
した言葉のやりとりにも、あ、この人、自分も好き
で使っているんだな、という奥行きが伝わってくる
瞬間があり、何か通じ合った気がしたものでした。
　登山が趣味だった新潟県燕三条の金物問屋の社長
のこだわりが起源で、自然に包まれることで人間ら
しさを取り戻す人・その喜びを知る人を少しでも増
やすことを目指す、をコンセプトとするアウトドア
ギアメーカーのスノーピーク。

第29回 体験を売る力とは
ー体験者としてのプロフェッショナルであることー
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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

　「（そのファックスは）村上龍氏の書いた雑誌記事
だった。
『山岳写真家は写真家である以前に優秀な登山家で
なくてはならない。水中写真家は写真家である以前
に優秀なダイバーでなくてはならない。戦場写真家
は戦場では兵士のように行動できなければならな
い。』
　目から鱗が落ちた気分だった。この文章は私に大
切なことを教えてくれた。プロフェッショナルにな
るには、別の職種のプロフェッショナルになる必要
があることを。そのためには写真よりも興味がある
ものを見つけるべきだということを。では自分にと
ってそれはなんだろうか。それはこうして旅をして
いることだと。知らない土地を漂うことが、写真を
抜きにして心底好きだと。「写真家である前に優秀
な旅人であろう。」私はこの時決めた。一言で表現
すればそれは「バックパッカー魂」だ。」（以上　日
経新聞2013/11/14夕刊記事より一部引用）

　写真を通して何をしたいのか。小林さんは「優秀
な旅人＝バックパッカー」という己の魂を見つけた
時が、本当の意味での写真家としての起業の時だっ
たのだな、と思いました。

■揺らがぬ「魂」を持つ企業
　思い起こせば、昔、遠くてもわざわざ渋谷のハン
ズに足を運んだのは、モノの豊富さもさることなが

　子供の頃に自分が夢中になって遊んだ立ち乗りの
雪ソリに感じたワクワク感を起源に、１枚の板を「ス
ノーボードという新しいスポーツジャンルを開拓し
た米国のＢＵＲＴＯＮ（バートン）。
　どちらも近頃、その商品力と共に開発理念が話題
となり、取り上げられる機会の多い企業ですが、業
界を代表する老舗もベンチャーも、ユーザーから強
く支持されている企業には、根底にこの揺らがぬ「創
業魂」が厳然とある気がします。
　その何よりの証拠は、企業の仕組みに現れます。
ＢＵＲＴＯＮで言えば、積雪があった日にはスノー
ボードを楽しんでから出社せよ、との社訓が。スノ
ーピークには、一般キャンパーと焚火を囲んで対話
し、仮説－検証を繰り返すことができるキャンプ場
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が本社内に設営されている、など、その「魂」を所
以とする具体的な仕組みがしっかりと組織的に存在
するのも共通項だと感じます。

■体験者としてのプロフェッショナルであること
　2015年にヒット、話題を呼んだ「バルミューダ・
ザ・トースター」。もうモノは売れない。皆んなモ
ノは買っていない。消費者が買っているのは体験だ。
その魂を元に「体験を買ってもらう」ために作られ
たトースター。バルミューダの企業サイトに掲載さ
れている、ド迫力の「究極のチーズトースト」のビ
ジュアル。トーストを上からで撮るのではなく、こ
んがりとろけたチーズが溶岩のようにこぼれ落ちる
側面から見せる、という気づきは、一見簡単なよう
で、しかしながら「体験を売る」に徹底的にこだわ
り、知見と体験を積まない限り絶対に出てこない。
そんな迫力を感じました。
　「体験を売る力」がある。それは何なのでしょう
か？その商品・サービスを手にした時に、使ってい
る時の自分の姿を想像する力・妄想する力を、ユー
ザーにどれだけ逞しくさせることができるか、とい
うことなのでしょうか？そのためにはやはり、それ
を創りあげる側の体験量がいかに豊富か、体験者と
してプロフェッショナルであるかが勝負となる気が

します。
　先ほど取り上げたＢＵＲＴＯＮの社訓やスノーピ
ークのキャンプ施設は、社員こそが１ユーザーとし
て夢中でいられること、社員こそが最高の体験者で
あることを自ずと促す仕組みそのもの。
　私自身が携わっているマーケティングリサーチは
こういった「体験の豊富化」を支える手段の１つで
あることは間違いないと思っているのですが、前述
のような「創業の魂」に根差したフィールドを具体
的に持っているかどうかが、企業の今後を左右する
気がしてならないのです。

東京女子大学卒業
出身地：千葉県
略歴：雪印乳業（株）（現・雪印メグミルク
（株））にて10年、市場調査・商品開発に従事。
2001年（株）インタレストの設立に参画、
メーカーでの経験を活かしながら、定性情
報を主体としたマーケティングリサーチ＆
コンサルテーション業務に携わる。同業務

山﨑　洋子　（マーケティングリサーチコンサルタント）

に加え、2014年より（株）ウェルコインターナショナルにてプロ
ジェクトベースのスタッフとして参画。現在に至る。
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