
1．　は　じ　め　に

　筆者はビジネスマンとして35年間広告会社に
在籍していた。広告を作る仕事の基本は「差異
化」である。担当商品を競合商品と如何に違え
て見せるかはもちろんのこと，広告主から広告
を担当する会社として選んで頂く時に重要なの
は，競合する他の広告会社との「差異化」で
あった。また，広告制作の特性として挙げられ
ることの一つが，広告は「方法論」であるとい
うことである。広告する対象は千差万別で非常
に多様であるが，広告制作の方法にはいくつか
のパターンがあり「方法論」的な視点が必要に
なる。更に，このことは，物事を観察する場合
に「メタ的」な視点を持つことを促す。コンテ
ンツとしての商品やサービスを十分研究して特
徴を明確にすることはもちろんであるが，優れ
た広告は商品の説明に留まらない役割を持つの
で，もうひとつ上の次元から俯瞰する視点が重
要になる。
　以上のように，広告人というのは，一般的な
ビジネスマンとは少々異なる存在であると言え
る。このことが，大学教員として研究や活動に
影響を及ぼしていくのだと考えている。

2．　自　己　紹　介

　筆者は，様々な場所で講演をさせて頂くこと
がよくある。講演の最初に「一人産官学」とい

う言い方で，自己紹介をする。前職の広告会社
時代からの習慣で，聴衆を引き付けるキーワー
ドを提示し，理解の速度と深度を早めるためで
ある。
　「一人産官学」の「産」は，前職の株式会社
中国四国博報堂の「フェロー（研究顧問）」の
立場で現在もビジネス界との繋がりを維持して
いることを指す。そして「官」は，前職時代か
らのボランティア的な活動で，内閣府地方創生
推進事務局の「地域活性化伝道師」1）という肩
書で様々な自治体に参上してアドバイスをして
いる事を指している。更に「学」は，今や本業
となっている大学教員としての様々な活動を示
している。
　産学や官学，産官など 2つの領域をカバーさ
れている方はかなりいらっしゃると思うが，産
官学の 3つの領域にまたがった活動をされてい
る方は，あまり多くないのではないかと推察し
ている。筆者のポリシーは「差異化」であるの
で，この「一人産官学」を自己紹介のキャッチ
フレーズにしている訳である。
　まず，中国四国博報堂の「フェロー」である。
この仕事は，博報堂のマーケティング職として
の35年間のキャリアを活かし，後輩たちの困っ
た時の相談相手としての，専門的な知見と幅広
い人脈を活用した活動である。筆者は，入社以
来一貫してマーケティング畑で仕事をし，東
京→札幌→東京→広島と転勤してきた。その間
に担当した主要な業種は，自動車・輸入車・家
電・通信・トイレタリー・医薬品・マンション・
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官公庁・等と多様である。「100円のカップラー
メンから 1億円のマンションまで」，「国の役所
から，夜の水商売まで」と言って，対応領域の
幅広さをアピールしている次第である。
　また，様々な領域での「ブランド化支援」も
大きな業務ウェイトを占め，新聞社やテレビ局
からも多くの取材を受けている。日本経済新聞
「ここが聞きたい」のコーナーでは「特産品ブ
ランド化支援」に関して，「競合品と差・物語
性がカギ」という発言を記事にして頂いている。
　次に，内閣府の「地域活性化伝道師」である。
この肩書きは少々大袈裟な名前かもしれないが，
簡単に言うと，内閣府から委嘱を受けた地域活
性化のための委員のことを指す。様々な領域の
専門家が，平成28年 4 月 1 日現在，全国で350
人活動中である。ちなみに，筆者の伝道師ナン
バーは96。この数字は，地域活性化伝道師の数
が毎年増えているので，年を追う毎に増えてき
ている。
　地域活性化伝道師の対応領域としては「地域
産業・イノベーション・農商工連携」「農・林・
水産業」「観光・交流」「環境」「まちづくり」
「地域コミュニティ・集落再生」「地域医療，福
祉・介護，教育」「地域交通・情報通信」など
多岐に渡たる。更に，指導内容は，①地域の
リーダーの育成，②取組の実施段階の後押し，
③取組の事業化段階のノウハウ伝授，④販路拡
大・雇用創出のアドバイスなどがある。
　筆者は「地域活性化」「シティ・プロモーショ
ン」「都市ブランド作り」「特産品作り」の専門
家として，様々な自治体に参上してアドバイス
を行っている。2014年には，中国新聞「風はこ
こから」のコーナーで，都市や地域のブランド
やイメージの構築・改善は官民一体で取り組む
必要があることを記事にして頂いている。
　最後に「学」の領域では，広島経済大学経済
学部メディアビジネス学科の教員として，メ
ディア・コミュニケーション・広告・ブラン

ディングや，商品開発を含む幅広い実践的な
マーケティング領域を研究対象としている。
　以上のような「一人産官学」を，研究という
テーマで捉え直すと，産は「企業的研究」，官
は「社会的研究」，学は「学術的研究」と言う
ことができると思う。

3．　キャリアのべースとしての「産」

　まず，筆者のキャリアのベースとなっている
「産」に関しての説明である。
　筆者は，前職の博報堂で35年間一貫してマー
ケティング畑の業務に従事してきた。その中で
も，具体的な広告展開やイベント実施の前段と
なるマーケティング戦略の構築が主な業務内容
であった。言い換えれば「実践的なマーケティ
ング・コミュニケーション」領域の仕事がキャ
リアのベースと言える。その中でも，次の三つ
の分野が興味関心の中心になる。
　第一のテーマが「行動デザイン」2）研究であ
る。このテーマは，この研究発表会の後半で事
例としてご紹介するが，様々なコミュニケー
ションやプロモーションによって，人々の行動
を誘発するために「生活者の行動をデザイン」
するというものである。最近は，この行動デザ
インの領域の中でも，特に「ファンセオリー」3）

という理論を研究している。このファンセオ
リーの事例も後ほどご紹介する。
　第二のテーマが，「広告表現」の研究である。
現代社会は ICT の飛躍的な進化に伴い，人々
は情報の極めて多い環境下で「認知飽和」4）と
も言える状況にある。この認知飽和に関しての
理論的な研究が，広告表現を考えるベースとな
る。更に，広告表現分析として，多変量解析や
クラスター分析などの手法を用いた研究にも取
り組んでいきたいと考えている。また，非常に
多様な広告表現の中でも，特に「社会性の高い
広告」と「感動を生む広告」の研究を進めてい
きたいと思っている。昨今の社会情勢や時代背



「一人産官学」私の研究・活動領域 33

景から考えて，生活者に受容性の高い普遍的な
広告表現とはどのようなものであるかに興味が
あるからである。
　第三のテーマが，「商品開発・サービス開発」
の研究である。この領域は，マーケティング戦
略における「プロダクト戦略」5）の分野になる。
学生たちの柔らかい頭による斬新な発想が最も
活かしやすい領域であり，未来の社会を創る
ベースとなるとともに，広告を作成する時の材
料となるからである。

4．　応用領域としての「官」

　「官」の領域は，内閣府の地方創生推進事務
局の地域活性化伝道師として取り組んでいる内
容で，いわば「地域社会活性化実践」と言うべ
き分野である。「産」領域で培ったコミュニケー
ションやブランディング等に関する様々な知見
やノウハウを活用した「応用」が大きなテーマ
となる。この分野では，大きく二つの問題意識
を持っている。
　大きな一つ目のテーマは，「地域活性化実践」
である。具体的には更に二つの領域に分けるこ
とができる。一つ目の領域は，「シティ・プロ
モーション／シティ・セールス」6）の活動支援
である。各論でいえば，①都市ブランドの構築7）

支援，②特産品の開発支援，③観光開発におけ
る「観光客の類型研究」，④自治体のプロモー
ション映像8）研究が，その領域での研究となる。
　二つ目の領域は，「活性化のための人材発掘・
育成支援」である。具体的には，地域の自治体
や団体が未来へ向けて開催する「ワークショッ
プ」の「ファシリテーション」である。この分
野では，前職時代に数多くのフォーカス・グ
ループインタヴューのモデレーターを務めた経
験を活かしている。地域活性化の鍵は，地域を
牽引する人材の発掘と育成にある。大学教員と
なった現在，このファシリテーターとしての地
方自治体への関与は，益々対応を強化していき

たい領域である。
　大きな二つ目のテーマは，「沖縄コミュニティ
研究」である。沖縄にある公立大学法人名桜大
学の大城凌子研究室と連携しながら，沖縄を先
行事例とした次世代のコミュニティの在り方を
研究している。具体的には，①人口減少社会の
モデル研究，②超高齢社会のモデル研究，③沖
縄独自のシステムである「りんすう仲間」9），「ゆ
んたく」10），「ゆいまーる」や「もあい」11），「ヒ
ヌカン」12）などの研究，④観光地として独自の
発展を遂げている沖縄の観光開発モデル研究，
⑤沖縄理解の前提として不可欠な「ユタ」13）の
研究を少しずつ始めている。

5．　研究領域としての「学」

　筆者においては，最も歴史の浅い領域が「学」
の分野である。大学教員へ転身して，ようやく
2年が経過しようとしている。この領域では，
前述の「産」や「官」の分野での活動を支える
ための「理論的・学術的なバックボーン」の研
究を進めていきたいと考えている。
　今までの興味関心と過去の蓄積をもとに，幾
つかの学問領域や研究領域を想定している。ま
ず，第一の学問領域は，「広告心理学」や「消
費者心理学」といった心理学領域である。後ほ
ど事例として報告する「行動デザイン」や「広
告表現類型の研究」には欠かせない知見である
と考えるからである。更に，その先には「コ
ミュニケーション研究」や「発想の研究」があ
る。時代とともに変化していく広告やコミュニ
ケーションを分析し，未来へ向けての新しい切
り口を模索していくためには不可欠の研究領域
であると考えている。
　また，技術的なナレッジとしての「社会科学
方法論」「統計学」「効果測定・KPI14）評価手法
の研究」は，全ての研究のベースとなる領域で
あるため，今後も研究を進めていきたいと考え
ている。
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　更に，教育的見地からの「アドラー心理学」
や「シュタイナーのバイオグラフィー研究」，
沖縄コミュニティ研究の視点としての「比較神
話学」や「観光学」などは，周辺研究領域とし
て今後取組んでいく必要を感じている。

6．　事例紹介～「行動デザイン」と「ファン
セオリー」～

　ここからは，筆者の研究領域の具体的な事例
として「行動デザイン」と「ファンセオリー」
に関して説明する。
　まず「行動デザイン」は，広告やキャンペー
ンの効果として，生活者の行動を誘発するため
の理論として考えられたものである。「行動デ
ザイン」とは，生活者や顧客の新しい生活習慣
や購買習慣をデザインすること，言い換えると
行動のビフォー・アフターを設計することであ
る。そのために必要なポイントが「人を動かす
ツボ」の発見である。過去の数多くのマーケ
ティング・プロモーション事例から生活者を実
際に動かしたケースを抽出して分類・集約し分
析・研究することによって，この「ツボ」は発
見することができる。
　このような「行動デザイン」の研究が重要に
なってきているのは，情報が溢れ「認知飽和」
という状況が出現している現在，意識を変える
だけでは人の行動は変わらないという事態が生
じているからである。認知レベルから行動レベ
ルへ移行させるためには，従来以上に確実な方
法論が必要とされている。「行動デザインのツ
ボ」は，「人を動かす経験則」と言ってよい訳
であるが，大きく「行動アクセルを加速させる
ツボ」と「行動ブレーキを緩和させるツボ」に
分類できる。
　行動ブレーキを緩和させるツボの一つに「子
どもゴコロを解放すると人は動く」という経験
則がある。昨今の「大人買い」などは，その典
型的な事例である。

　実は，このツボの延長線上にあると筆者が考
えている理論が「ファンセオリー」である。
「ファンセオリー」は，フォルクスワーゲン社
が提唱している理論で，一言でいえば，「楽し
さこそが人々の行動を変える一番シンプルで簡
単な方法だ」という考え方である。筆者は，モ
チベーションには 3つの段階があると考えてい
る。最もベーシックなモチベーションが，「や
らないと罰せられるからやる」という「ペナル
ティ・モチベーション」，その上に位置するの
が「やると得だからやる」という「メリット・
モチベーション」，そして最も高次で人間的な
モチベーションが「やると楽しいからやる」と
いう「ファン・モチベーション」であると考え
られる（図 1参照）。
　このファンセオリーの具体的な事例として，
本日は 3つのケースをご紹介する。
　まず第一のケースは，フォルクスワーゲン社
が行ったスウェーデン・ストックホルムの地下
鉄での社会実験である。前提と問題意識は，「市
民はついつい楽なエスカレーターを利用する。
省エネと健康増進のために階段をもっと利用し
てほしい。」というものであった。「どうすれば
楽しさ（ファン）を感じて，階段を使ってもら
えるだろうか？」がテーマである。そこで，フォ
ルクスワーゲン社は，ファンセオリーに基づい
て「ピアノの形で音が出る階段」を作成したと
ころ，大きな成果が得られた（画像 1参照）。

北野尚人　作成（2016）
図 1　モチベーションの 3段階仮説
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　次に，第二のケースもフォルクスワーゲン社
の社会実験である。前提と問題意識は，「公園
ではポイ捨てによるゴミが後を絶たない。もっ
ときちんとゴミ箱にゴミを捨ててほしい。」と
いうものであった。「どうすれば，楽しさ（ファ
ン）を感じて，ゴミ箱にゴミを捨ててもらえる
だろうか？」がテーマである。そこで，フォル
クスワーゲン社は，ゴミを捨てると「音の出る
ゴミ箱」を公園に設置した。この実験でも，
フォンセオリーに基づいたゴミ箱は大成功を収
めた（画像 2参照）。
　第三のケースは日本でもおなじみの，男性用
小便器の「的シール」の事例である。前提と問
題意識は，「男性用小便器は尿ハネによって汚
れる。もうすこしきれいに利用してほしい。」
というものである。「どうすれば，楽しさ（ファ
ン）を感じて，きれいに用を足してもらえるだ
ろうか？」がテーマである。このアイデアも
ファンセオリーによる成功事例と捉える事がで
きる（画像 3参照）。

7．　今後へ向けて

　「行動デザイン」に関しては，今後も継続的
に，新しい広告やキャンペーンの成果をチェッ
クしながら，研究を進めていきたいと考えてい
る。更には，産官学すべての領域で応用可能な
研究にしていきたいという抱負を持っている。
　また，「ファンセオリー」に関しては，今後，
マズローの欲求段階説15）やダグラス・マグレ
ガーの XY 理論16），ウィリアム・オオウチの Z

理論17）等と組合せた研究も行う予定である。
実践的なケーススタディと学術的な理論とを結
び付けていきたいと考えている。

＜楽天　http://item.rakuten.co.jp/joy-island/tu-140tc/
より＞
画像 3　男性用小便器の「的シール」の事例

＜フォルクスワーゲン社　Thefuntheory.comより＞
画像 2　「音の出るゴミ箱」の社会実験

＜フォルクスワーゲン社　Thefuntheory.com より＞
画像 1　   ストックホルム地下鉄での「ピアノの形

で音が出る階段」社会実験
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8．　お　わ　り　に

　本稿では，様々な講演などの場での自己紹介
時に「一人産官学」と名付けている筆者の活動
と研究の全体像を紹介した。大学教員としては
スタートして間もない筆者ではあるが，今まで
の活動・仕事であった「産」と，そこから派生
したボランティア的な「官」活動と，大学での
研究「学」をどう統合し社会に貢献するかを
テーマとして，今後研究活動を進めていきたい
と考えている。

注

1） 地域活性化伝道師とは，内閣官房，内閣府地方
創生推進室，内閣府地方創生推進事務局と所轄部
門の名称が変わってきた，地域活性化のための委
員として委嘱される専門家。
2） 行動デザインは，株式会社博報堂の行動デザイ
ン研究所が提唱している新しい効果的なプロモー
ションの考え方。
3） ファンセオリーは，ドイツのフォルクスワーゲ
ン社が提唱している，人々への新しいモチベー
ション付けの考え方。
4） 認知飽和とは，認知できる情報の量が飽和水準
に達していて，「知っている商品」あるいは「好
きな商品」というコミュニケーション戦略的には
合格の水準に到達していても，その先の具体的な
購買行動に結び付かない状態を指す。
5） プロダクト戦略は，マーケティング戦略の4P
の中の一つで，商品や製品に関する戦略。
6） シティ・プロモーション／シティ・セールスは，
地方自治体が観光交流・産業誘致・定住促進など
を目的として，対外的に行う活動。地方創生の動
きとあいまって，今や多くの地方自治体が取り組
むようになっている。
7） 都市ブランドの構築は，従来は自然発生的なも
のが多かった都市のイメージづくりや付加価値付
けを科学的・計画的に構築していこうとする動き。

8） 地方自治体のプロモーション映像は，PR ビデ
オとも言われ，地方創生の動きの中で従来以上に
増加している。マルチコプター（ドローン）によ
る空撮のローコスト化などによって，様々な手法
の作品が登場している。

9） 「りんすう仲間」とは，沖縄の北部ヤンバル地
方における年配者のコミュニティで，臨終の時に
支え合う仲間のことを指す。

10） 「ゆんたく」とは，もともとは「おしゃべり」
を指す沖縄方言。沖縄のコミュニティで一般的な
会話の場やおしゃべりする事を指す。最近では，
クチコミのことを「ユンターネット」と言う場合

がある。
11） 「ゆいまーる」は沖縄のコミュニティにおける
相互支援型のネットワークで「相互扶助」の精神
のもとでの「助け合い」や「共同作業」を指す。
「もあい」は個人間金融ネットワークで，毎月決
まった金額をメンバーから徴収し，そのお金を順
番にメンバーの誰かがもらう仕組み。本土におけ
る頼母子講や無尽講に似た相互扶助システム。

12） 「ヒヌカン」とは，沖縄の主婦において一般的
な，台所における火の神「ヒヌカン」への信仰を
指す。ヒヌカンは家の守護神として信仰される存
在。沖縄では仏壇よりも歴史が古く，女性がヒヌ
カン，男性が仏壇を祀るのが一般的。

13） 「ユタ」は，沖縄の精神風土を語る時には不可
欠な存在。琉球王朝の時代からの伝統のある役割
で，民間人の精神面での相談相手がユタ。沖縄で
は「医者半分ユタ半分」と言われるくらい一般的
な存在である。

14） KPI は Key Performance Indicator の略で，重
要業績指標のことを指す。昨今の地方自治体の施
策実施においては，この KPI の設定と効果測定
が非常に重要になってきている。

15） 欲求段階説は，アメリカ合衆国の心理学者アブ
ラハム・マズローによって提唱され，人間の欲求
は 5段階で構成されていて，低階層の欲求が充た
されると，より高次の階層の欲求を欲するという
もの。マズローは，晩年， 5段階の欲求階層の上
に，さらにもう一つの段階「自己超越」という段
階を追加。「目的の遂行・達成『だけ』を純粋に
求める」という領域で，見返りも求めずエゴもな
く，自我を忘れてただ目的のみに没頭し，何かの
課題や使命，職業や大切な仕事に貢献している状
態を設定している。

16） XY 理論はアメリカ合衆国の心理学者・経営学
者ダグラス・マクレガーによって提唱された人間
観・動機づけにかかわる 2つの対立的な理論。マ
ズローの欲求段階説をもとにしながら，「人間は
生来怠け者で，強制・命令されなければ仕事をし
ない」とする X 理論と，「人間は本来進んで働き
たがる生物で，自己実現のために自ら行動し，進
んで問題解決をする」とする Y 理論がある。低
次欲求が充分満たされている現代においては，Y
理論に基づいた管理方法の効果が高いとされてい
る。

17） Z 理論はアメリカ合衆国の経営学者ウィリアム・
オオウチによって提唱され，日本企業（J 型）と
アメリカ企業（A 型）を比較対照しながら，「平
等で親密」という温かな雰囲気こそが，個人を動
かし，細かく監視しなくても自発的に行動させる
と考えた理論。
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