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今後の情報・コミュニケーションの
あり方について（考察）
●

Kyoko OKAMI　岡見京子　花王株式会社ビューティーケア研究センター総合美容研究所　室長

はじめに

平成 22年 4月経済産業省発表の「消費者購買動向調
査」によると1），
・消費にあたって重視する要素は，「信頼」「安心」で
あり，これらの非価格要素への「こだわり」は，女
性，高齢者ほど高くなっている。
・ものづくりとは言っても，消費者は「連絡すると，
修理・交換・設置に来てくれる」「お客様相談窓口の
常設」といったサービスを重視している。
・消費の選択の際に信頼できる情報源とするのは「口
コミサイト」が圧倒的。実際に消費した人の感想を
事前にみてバリュー感を判断する消費形態が定着し
ている。
・故障・問題発生時の対応について，消費者は「商品
廃棄の方法」や「アフターサービスの内容」「解約方
法」といったサブスタンスのある情報を求めている
一方で，企業の経営層は「誠実な消費者対応」「企業
の信頼性」などイメージを重視。消費者と企業経営
層の認識の違いが依然として確認される。
とある。
これらの調査結果の読み取り方はいろいろあるだろ
う。しかし，なぜここで述べられているような企業と
消費者との間に認識の違いがあるのだろうか。現在私
は企業の研究所で商品に関わる情報・コミュニケーシ
ョンの開発を行っている。そこで，上記の消費者購買
動向及び日ごろ消費者と接する中で感じる情報・コミ
ュニケーションにおける課題を，情報を発信する企業
側の視点と情報を受けとる消費者側の視点から考察し
てみたい。

企業側の視点より考察

「巷に情報が溢れすぎて，本当に伝えたい情報もそ
の中に埋もれてしまう。だから消費者に我々の情報が
届かない」という企業担当者のぼやきを聞くことがあ

る。それも事実であろう。しかし，本当に「届いてい
ない」のであろうか。上記の調査結果によると消費者
が消費にあたって重視する要素は「信頼」「安心」であ
るという。とすれば，我々企業が発信する科学的客観
的データがもっと受け入れられ，届いてもよいのでは
ないだろうか。しかし，残念ながらそうではなく，し
かも消費者が信頼する情報源は「口コミサイト」であ
るという。これを素直に考えると，企業発信の情報は
「届かない」のではなく「受け取られていない」「信じ
られていない」ということではないだろうか。
調査報告書では消費者と企業経営層の認識の違いと
して，消費者は「今，手元にある商品」に関する情報，
「商品廃棄の方法」や「アフターサービスの内容」を欲
しているが，企業側はその期待に応えていないと指摘
している。確かに企業が発信する情報の多くは自社の
新製品情報である。いかに自社が他社よりも優れた技
術をもって素晴らしい価値を提案できるか，客観的な
科学的データをたっぷりつけて，いかに自社が他社よ
りも優れた技術で素晴らしい価値を提案できるか，自
分達が伝えたいことだけを発信しがちである。
「情報とは“情けに報いる”と書くんだ！」
　【情け：他人をいたわる心。思いやり。】
と，かつて上司に口を酸っぱく指導されたことを思い
出す。消費者の「今，手元にある商品に関する丁寧な
情報をしっかり提供してほしい」という要求は至極最
もである。それに対し，企業側が発信している情報は，
“情けに報いる”という視点が欠けているのではないだ
ろうか。情けのある，つまり他人を思いやる情報では
なく，自社のための情報に偏っていないだろうか。こ
れでは受け入れられるはずがないであろう。
「そうですね。では，今ある商品の情報もお伝えしま
しょう。」とあっさり反応される場合があるが，それほ
ど簡単なことではないのである。真に相手の情けに報
いるということは，真摯に心の声を傾聴することであ
り，傾聴とは心の中には何ひとつない状態にして聞き
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たい気持ちだけ残し，耳を傾け，共感することだから
だ。つまり我々が情報を提供する，という傲慢な姿勢
ではなく，消費者に対し常に敬意を持ち，謙虚な姿勢
で声を受け止めなくてはいけない2）。それがきちんと
できていないのに，表面上の声だけを聞き，わかった
つもりになって商品・情報を開発・提供しても「届か
ない」のである。これは非常に難しいことだが取り組
まねばならない課題であろう。

消費者側の視点より考察

業務で美容に関する情報開発を行っている関係上，
多くの消費者と接する機会が多い。そこで感じる課題
の 1つは「消費者は，情報はたくさん持っている。し
かし，自分にとって何が必要な情報か，何が不要な情
報かが整理されていない。」ということだ。世の中に溢
れている多くの情報をすべて同列で受け取ってしまっ
ているため，自分にとって必要な情報の優先順位がつ
けられないのである。見事な美容テクニックを持って
いらっしゃる方でも，美容の基本を知らないために，
すっぽりと重要な部分が落ちていて，全体的にまとま
りがない仕上がりになってしまっている場合がある。
こと美容という分野に限っていうと，かつては高
校・大学の卒業時に各メーカーが美容講習を行い化粧
の基本をお伝えする機会があった。また店頭の美容部
員によるカウンセリングを通じ，化粧法の基礎をお伝
えする機会があった。しかし，化粧開始年齢の低年齢
化に伴い改めて学校卒業時に美容講習を行う必要性が
なくなったこと，また消費者もカウンセリングを通じ
て商品を買うより，自分で必要なものだけを自分で選
択することを好むようになったこと，などにより，美
容の基本をお伝えする機会が減っていった。一方で，
美容雑誌の台頭やインターネット情報の充実により必
要な美容情報が誰でも自由に得られるようになった。
ネットにおける情報検索は，知識の幹と枝の関係な
ど何もわからなくても，知りたいトピックだけを選び
詳しい情報を得ることができる。つまり，自分がどの
ような森の中にいるのかを理解しないままでもそこに
ある果実は手にできる3）。しかしその結果，情報やデ
ータがきちんと構造化されず，ばらばらの状態のまま
で記憶されているため，いざという時に自分に役に立
つ美容情報として理解することは難しいのであろう。
もう 1つの課題は，「自分の目で見て，自分自身で情

報の価値について判断する力」が減ってきていること
だ。消費者からの質問に，「私に似合う化粧法を教えて
欲しい」というものがある。しかし，“似合う”とは一

体何なのか，という根本的なことについては非常に漠
然としている。実際に“似合っている”具体的な像を
思い浮かべることも，その人がなぜ“似合っている”
と自分が判断したのかも，深く考えることはないので
ある。
しかし，これは発信する我々にも課題がある。我々
発信側が，あなたに似合う色はこれ，あなたに似合う
化粧法はこれ，そのためにこの商品とこの商品を使っ
て下さい，と消費者が自ら考え判断する機会を奪い，
こちらの情報をそのまま信じそのまま行動してくれれ
ば大丈夫ですよ，という情報ばかりを提供してきたか
らである。本当なら情報をこのような枝葉で発信する
のではなく，相互に結び付け体系的な理解を促すよう
に発信し，自分自身で判断できるよう発信していくこ
とが大切なのであろう。

今後の情報・コミュニケーションのあり方について（考察）

さてここまで情報を発する側と，受け取る側の視点
からいくつかの課題を述べてきた。企業においては，
企業からの一方通行の発信ではなく，消費者と真摯に
向き合い，共に情報・コミュニケーションを創造する
ために，情報を枝葉ではなく構造で伝えていかなけれ
ばならない。一方消費者においては，自分の目で見て，
考え，判断し，かつそのために必要な情報を企業に要
求していく必要があると考える。2012年 6月号の本誌
の論説で日本学術会議の決意表明を有本氏が取り上げ
られていたとおり，「科学者が証明された知を社会に提
供することでよしとするのではなく，社会のなかで科
学者ができる限りの科学的知識を提供しながら，市民
と問題を共有し，そのコミュニケーションの中で解決
を共に模索する」時代になったのだ。企業・消費者と
もに互いに真摯に向き合い，互いの意見に耳を傾ける
ことで，その先に明るい未来を共創できることを強く
信じている。
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