
編集室主幹からご挨拶

　平素はCLICKをお読み頂き感謝いたしております。

　1年は早いもので、今号が今年最後のCLICK発刊となります。そして来年は発刊50

周年を迎える感慨深い年でもあります。この50年、印刷業界に少しでも貢献できるこ

とを念頭に、仕事ばかりでなく、このCLICKも発刊して参ったわけでございますが、

少しでも皆様のお役に立つものであればうれしく思う次第であります。50年が早かっ

たか否か、考えてみますと、とてつもなく長いような、しかしあっという間であったとも

感じるほど集中して参った50年と感じ入ります。

　来月91歳となるわたくしでございますが、生涯現役を貫くべく来年もまた皆様へより

良いものをお届けできるようにと考えておる次第でございます。

　本号も皆様にお役に立つものであれば幸いに存じます。

　　           　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　CLICK編集室主幹 福田七衛　　　



　昭和 45 年 (1970 年 ) 8 月 21 日、誠伸商事

（株 ) を設立登記資本金 300 万円でスタート

とした当初は六桜商事（株）の商権を持ち込

むのではないか・・と周辺から囁かれ、わず

らわしさを除く為にお得意様の力添えで校正

刷業として開業致しました。私の思いとして

は過去の延長線上で同じ様な仕事をしたくな

かったことと、短期間で運用資金を準備する

必要もあったからです。当時のオフセット校

正刷の作業は、印刷業界全般で外注に依存し

ておりました。 印刷業はその校正刷が中間製

品としてお得意様に確認後、了承していただ

いてからでないと、印刷に進められないので

す。しかも、最終印刷物はその校正刷に合っ

た品質を要求されることに、大きな疑問を持

つこととなりました。

　校正機と印刷機の機能は性能上であまりに

再現差があり、誰の力をもっても近づけられ

ないので、多くの技術者や営業部門の皆様は

苦労されました。解決法としては刷版技術(印

刷機用の版作り ) が再現での差を小さくする

ことをはたしました。印刷機ではインキが版

上の画像より多く付くのを承知で網点を小さ

くする技術で補ったことは誠に素晴らしい技

能でした。 今日では考えられないことであり、

我国印刷業界の優れた知恵の発想だと思いま

す。私にとっては初経験の仕事でもあり苦し

い毎日の連続でありましたが、当時の印刷業

界を異なった視点より垣間見ることが出来大

変勉強になりましたことが、今日の礎となっ

たこととして感謝しております。

　会社を創業することに郷里の父親は反対し

ていたので、当然のことながら、物質的援助

は全くなく、些少の退職金と妻の実家で保有

していたアパートの一角を借り開業しました。

校正室にする為アパートの部屋の改造に近所

の大工さんにお願いして、私達社員三人一緒

になってセメントと砂をまぜ、手動校正機の

足場作りに汗を流したのがつい最近のように

思われてなりません。それは私の思い出の走

馬灯の大切な一コマであります。　その校正

機で社員数 8 名 年商 9,000 万円に達したこ

とはデフレ時代の今日でも想像しがたいこと

でした。誠伸商事 (株 ) の名称は、再三帰省

して創業の援助をお願いしたにも関わらず受

け入れてもらえなかった父親の命名でした。

帰京する電車の中で、私のバックの中に父親

が忍び置きしていた一枚の便箋を見つけまし

た。それには「誠伸は偽りのない心をもって

仕事に励めば、必ずかがんでいるものでも伸

ばすことが出来る。商事とは物事のよしあし

を明らかにする仕事をすることである」と記

されておりました。無理な解釈とは思っては

みたものの、あえてこの父からもらった言葉

を、私は大切にし、誠伸の文字に傷がつかぬ

よう今日も今後も願いつつ頑張っておるわけ

です。

　さて、創業 3 年が過ぎ校正業を工場責任者

に任せて、校正刷業から離れて本来の目的で

ある流通業として進むこととなり本格的にス



　　　

タートとなりました。その当時私が常に持っ

ておりましたメモを改めて臆することなく述

べさせて頂きます。 それには、古く江戸時代

には通貨の統一、交通の進歩などによって全

国市場が成立すると商品を中継するために流

通業が強大なパワーを持つようになりしばら

くはそれが変わる事なく継続しました。とこ

ろが戦後昭和 25 年 (1950 年 ) 頃より高度成

長期に入りメーカー主導による流通に変り更

に昭和 48 年 (1973 年 ) にはメーカーの流

通支配力が相対的に弱まり、メーカー、流通

業 (小売業 ) そして最終需要者へとバラン

スの取れた流れとなって来たと記されており

ました。 

　今日、私が思うのは、いつの時代そして如

何なる流通業であろうとも流通業はお得意様

へのサービスという普遍的思想は基本であ

り、お得意様が使用する立場から流通業のビ

ジネススタンスが形成されるのであり、メー

カーで出来上がった機器やサービスの販売だ

けでは駄目であると考えました。 換言すれば

プロダクトアウトの言葉の如く製品を川上か

ら川下に流して行くという生産本位の流通シ

ステムでなく、最終需要者本位のマーケット

イン型でなければ流通業は成功発展しない、

と私は常に考えております。ボストンコンサ

ルティンググループが申されておるように 

「流通業の経営はゴルフのように打ちっ放し

のワンショット型から 目標追尾装置のつい

たミサイル型に変わらなければだめだ」 とい

うことがうなずけます。市場ニーズが細分化

し変化が速くなった今日では、その変化への

適応力が発展の大きなキーとなって来ており

ます。

　流通業として生き残るために、我国そして

私達情報産業の中に於いても流通業として生

き残って行く企業はかなり限られた数となっ

て来つつあります。何度も申し上げておりま

す様にモノを流すだけの機能的生業は運送

業。 流通業として残るにはファンクション即

ち情報を付加しての適時、適量そして適品を

もってのビジネスが要請されることと確信し

ます。 流通業の存在は、お得意様とメーカー

との間にあることは長きにわたり誰一人疑う

人はおりません。かつて、 P. ドラッカーは 

「経営とは、 環境変化への対応である」とい

う名言を我国の経営者に教えました。 「企業

は、世の中の変化に対応して経営のあり方を

考えなくてはならないということでありま

しょう。今日の経済環境の変化の激しい中、 

流通業は存在する位置こそ変わりませんが存

在意義は大きく変わりました。流通業自体の

経営戦略、これまた変えざるを得なくなりま

した。お得意様に対する流通業の責務は各々

お得意様の状況を把握し、それぞれのお得意

様に合ったワークフローの提案をすることで

あり、そのためには多面的な情報とシステム

と商材の提案を特定のメーカーにとらわれる

ことなく行わなければならないと思います。 

　逆に特定のシステムにとらわれない提案

は、流通業だからこそ出来ることなのです。

従ってメーカーと流通業のパートナーシップ

は大きく変化せざるを得ません。私はメー

カーごとの特約店から、商材ごとの特約店に

なることが必要であると感じています。これ

らを考えれば、主役は流通業になってきたと

言っても過言ではないと思います。勿論その

為にはサービスクオリティーの充実は不可欠

で、社員教育やスタッフ増強は勿論現場第一

主義に立って、業界やその他のお得意様に

メーカーになりかわって情報をワールドワイ

ドに収集し、解析、分析そして加工しそれぞ

れのお得意様にタイムリーに届けること、そ

して何よりも経営者自身が日々革新していく

ことを実行しなければなりません。これらを

実行していけば流通業衰退論など語るに及ば

ず流通業は関わる業界の主役になり、勝ち組

になることと確信しております。



クリックの編集会議では、福田主幹の「印

刷産業の使命とは何か？」を常に追求するこ

とが原点となり、毎年のテーマを設定してい

ます。私は 1984 年に大学を卒業して印刷を

主とする広告会社に就職しました。地方の観

光旅館業をクライアントに持つ印刷営業を 6

年半経験した後、1991 年に社員研修の企画

等様々な企画をする会社を立ちあげて独立し

ました。独立後 33 年間仕事を続けられるこ

とができたのは、印刷営業の現場で学んだこ

とが普遍的な技術だったからです。その技術

は一言で言えばタイムマネジメントでしたの

で、2024 年のクリックのテーマにタイムマ

ネジメントを提案させていただき、2月号か

ら今号まで執筆させていただきました。

　2月号では 「受注促進のフォーマットに教え

られたこと」 と題して、営業システムとして

学んだ受注促進表を使い、3ヶ月先まで売り

上げ予定を見通して、週間行動予定から日報

の書き方を通して、売り上げ目標を達成する

ために行動内容を具体的にしていく技術を学

んだことをご紹介しました。この方法はあた

かも、高層ビルの最上階から景色を見渡して

やるべき目標を見つけるような作業でした。

最上階で見えた景色を具体的な目標として把

握するために、中層階、低層階と俯瞰できる

高度を変えながら見える景色の違いを俯瞰高

度と定義して行動の目標を見つける際の指針

とすることで、先のことを見渡しておいて先

にできることは早めに準備したり解決したり

しておくこと。つまり俯瞰高度を意識するこ

とで戦略的に生きるコツを得られると言うこ

とをお伝えしました。

　4月号では 「社員研修とタイムマネジメント」

と題して、やりたいこと、やるべきことを紙

に書いて、それに優先順位をつけて処理する

ことがタイムマネジメントの基本だという、

私が新入社員研修で学んだ二万五千ドルのア

イデアについてお伝えしました。

　6月号では 「ファイルティーチャーとは何か？」

と題して、目的と目標の見つけ方としての体

系的な仕組みは印刷営業の工夫の中から生ま

れ、時間の単位をファイルと見立てて、出来

事のファイルから目的と目標を生成できその

システムのことをファイルティーチャーと呼

んで活用していることをお伝えしました。

　8月号では 「行動の要素とは何か？」 と題

して、目的と目標という行動を起こすための

目印は、いつ、何を、だれと、どこで、なぜ、

どのように、という 5W1H と呼ばれる６つの行

動要素を意識し、それを形として捉えること

で見つけることができるということをお伝え

しました。

　今号も含め全５回の連載を通して一番大事

なことは俯瞰高度と行動要素を意識して行動

の目標を見つけるということです。それをタ

イムマネジメント、タイムデザインという概



念で学んできたわけですが、ふと思ったこと

は外国の言葉ではなくて、日本の言葉の中に

このことを表す言葉を探しながら執筆してき

ましたが、それは、かたづけと段取りという

言葉です。印刷現場ではいうまでもなく、か

たづけと段取りができなければ生産は落ちて

しまいます。かたづけも段取りも考えること

なく、工夫もしないでわざと生産性を落とす

ような行動を選び、残業代をせしめようとす

る職人もいました。道具の置き場を変えるだ

けでも体が楽になり生産性が上がることをア

ドバイスしても仕事が早く終わると残業代が

もらえないため、かたくなに提案を拒否して

いました。

　かたづけが苦手な人が多いのは、片付け、

つまり物や事をどこか片方の一箇所に集める

ことだと思い込んでいるからです。一箇所に

集めた後は形を見つけ分類し、分類した形か

ら共通のパターンである型を見つけ、型の使

い方を考えるという習慣をつけること。片・

形・型・方のかたづけが未来の時間を増やす、

時間資産を増やす行動であるということを知

ることで生産性も向上し時間も増えます。か

たづけはタイムマネジメントで学んだこと

だったのです。

　段取りとは山の上にあるお寺や神社へお参

りに行く際、坂道ではなく階段にしようとい

うことでお寺や神社へ辿り着くまでのステッ

プを刻んで階段を設置することでした。その

段の取り方が上手だとその職人は段取りが上

手いと褒められたそうです。現代では目的と

目標を設定しその到達へのステップを見つけ

ることです。

　かたづけと段取りを俯瞰高度と行動要素で

定義してみると下記のようになります。かた

づけとは俯瞰高度で抽象度を定義した行動要

素で片・形・型・方のカタチをつけること。

段取りとは目的と目標を俯瞰高度と行動要素

で分解して手順をつけること。言葉だけでは

わかりにくいので、俯瞰高度と行動要素を手

帖のシステムでかたづけたり段取りをしたり

できるシステムがファイルティーチャーで

す。これは印刷産業に身を置いてきたことで

見つけた考え方を元にしたシステムです。

　このシステムで可能になることが、情報介

護～インフォメーションケア～です。福田主

幹の「印刷産業の使命とは何か？」の一つの

答えがこの考え方ではないかということが見

えてきました。



　スーパーマーケットや家電量販店、ドラッ

グストアなどに行くと、どこも商品で溢れか

えり、どのカテゴリーにも類似品が山ほど存

在しているのを目の当たりにする。今までに

繰り返し指摘してきたが、顧客志向の下で顧

客及び見込客の欲求を的確に満たした商品を

送り出しても、それは彼らにとって数ある選

択肢の一つでしかなくなり、選ばれる決定的

要因にはならなくなってしまった。このよう

な厳しい競争環境の中で、自社品を選んでも

らうためにはどうしたらよいのか。別の言い

方をすれば、どうしたら顧客を獲得できるの

か。どうしたら目標を達成できるのか。

競争志向において目標を達成するための手

段は、上の図にあるように「ポジショニング

による差異化」である。

　自社品を選んでもらうためには、まず“独

自性”を核とする独創的ベネフィットが付加

された新しい価値（独創的価値）を提案する

商品を市場に提供する。そして、その商品で

見込客の心の中に入り込み、その心の中に自

社品の確固たる独自のポジションを築き上げ

る――これがポジショニングである。

　見込客の心の中に自社品のポジションを築

けないと、つまりうまくポジショニングがで

きないと、買い手にとっての選択肢には含ま

れず、選ばれることもなく市場から姿を消す

ことになる。特別な理由がない限り、買い手

が自身の心の中に存在していない商品を選ん

で購入することはない。

　しかし、見込客の心の中に自社品の独自の

ポジションを築き上げることは容易ではない。

見込客の心の中には既に屈強な競合品が陣

取っているからだ。それらを押しのけて入り

込み、新たに自社品のポジションを築き上げ

るにはどうしたらよいだろうか。

　連載もこの第四回目が今年最後となった。前回、前々回と競争志向コンセプトの焦点である「独

創的価値」について、事例も示しながら詳しく説明した。今回は、目標である「顧客獲得に基づ

く利益」を達成するための手段「ポジショニングによる差異化」を説明していく。



い (better) 商品」であると訴求するのではな

く、競合品とは異なる、新しいカテゴリーの「一

番手 (first) 商品」として訴えることだ。競争

志向の焦点が「独創的価値」となっているのは、

「一番手商品」となるために必要不可欠なのが

独創的価値だからである。ポジショニングがう

まくできるかどうかは、どのような独創的価値

を創り出せるかにかかっている。

ポジショニングを的確に実践することによ

り、見込客の心の中に既に陣取っている競合品

との違いを鮮明にすることができ、差異化が可

能となる。そして、差異化することで「なぜ競

合品ではなく自社品を選ぶべきなのか？」とい

う問いに対する答えを示すことができるように

なり、それが最終的に顧客獲得へと結びついて

いく。

　ここで「差異化」と言われて違和感を覚えた

方もいるかもしれない。同じような用語として

「差別化」はマーケティングでは頻繁に使われ

ているが、「差異化」という言葉はあまり耳に

しないかもしれない。その理由の一つは、「差

別化」という言葉が「差異化」の意味も含めて

広い意味で使われているからだ。

　両者とも他の商品と区別することでは同じだ

が、その方法が大きく異なる。同じカテゴリー

において同じ尺度に基づいて“より良く”“よ

り多く”（better & more）を競って優劣の差を

つけ、その差を「差別的優位性」として競合と

区別するのが「差別化」である。

　それに対して、“独創的ベネフィット”を核

とする新しい価値（独創的価値）で市場に新た

なカテゴリーを創って一番手となり、競合品と

の違いを明確にして、その違いを「絶対的優位

性」として競合と区別するのが「差異化」である。

　「差別的優位性」で競合品と区別するのが「差

別化」であり、「絶対的優位性」で競合品と区

人は一度考えが固まってしまうと、なかな

かそれを変えようとはしない。もし、会議の

席上で「君の考えは間違っている！」と言わ

れたらどう対応するだろうか。相手の主張を

受け入れ、「そうですね、私が間違ってました」

とすんなり訂正するだろうか。おそらく反論

するだろう。長い時間をかけて到達した考え

であればあるほど、強く反論するはずである。

　さらに、人は自分の考えや行動を正当化し

ようとする傾向があり、自分にとって不利な

情報は拒否し、有利な情報を集めては安心す

るため、いったん心ができあがってしまうと、

変わるどころかますます堅固になってしまう。

　例えば、評判の良いホテルに実際に泊まっ

て期待どおりのサービスを受けると、また泊

まりたいという気持ちになり、何回か宿泊す

るうちにそのホテルはすばらしいという考え

ができあがる。そのような考えがいったんで

きあがってしまうと、他者からもっと良いホ

テルがあると言われても、自分の考えは変わ

らないだろう。いったん考えが固まってしま

うと、通常ではその考えを変えることは非常

に困難である。アル・ライズ /ジャック・ト

ラウトは、「マーケティングにおいて唯一最も

浪費的なことは、できあがってしまった心を

変えようとすることである」と述べている。

　では、いったん考えの固まってしまった人

の心の扉を開くにはどうしたらよいだろうか。

人は自分の考えを変えようとする意見には反

発するが、自分の知らない、つまり新しいこ

とには耳を傾ける傾向がある。多くの人は時

代に取り残されたくないと思っているからだ。

そして、その新しいことに価値を見いだせば

受け入れる。

　従って、人の心の中に入っていく最善の方

法は、現在使用されている競合品よりも「良



山路を登り ながら

別するのが「差異化」だと定義すれば、その違

いが理解しやくなるだろう。

　競争志向コンセプトでは、ポジショニングに

よる差異化が目標達成の手段となるため、事例

を使って具体的に説明しよう。

今では朝専用缶コーヒーとして定番となった

アサヒ飲料の『ワンダ モーニングショット』

だが、発売された 2002 年当時、缶コーヒー各

社は豆の種類や製法などを謳って味や香りを競

う熾烈な戦いを展開していた。つまり、各社と

も味や香りという共通の尺度で優劣を競ってい

た。しかし、個人差はあるもののそれらにはそ

れほど大きな違いは知覚されず、差別化がうま

くできていたとは言えなかった。

　そのため、自動販売機の数や CM などによる

知名度で勝る日本コカ・コーラの『GEORGIA』

が圧倒的なシェアをもち、マーケット・リーダー

として君臨していた。

　このような競争環境の中、アサヒ飲料は従来

の尺度（味や香りなど）で競って差別化するの

ではなく、競合との違いを出すために全く視点

の異なる「飲む時間帯」に注目した。

　そして、他の缶コーヒーには見られない独自

性（朝専用）を考え出し、その独自性を基にし

た独創的ベネフィット（朝の気分転換に最適）

が付加された独創的価値を提案する商品（『ワ

ンダ モーニングショット』）を市場に送り出し、

缶コーヒー市場の中に新しいカテゴリー（朝専

用缶コーヒー）を創り上げた。

　そして、『ワンダ モーニングショット』が見

込客の心の中で“初”の朝専用缶コーヒーとい

う確固たるポジションを占めるに至り、競合品

と明確に差異化できたのである。それにより、

その新しいカテゴリーには真っ向からぶつかる

ような競合品は見当たらず、その絶対的優位

性により、見込客が朝の時間帯で缶コーヒー

■プロフィール

丸山　謙治（まるやま　けんじ）

カリフォルニア大学バークレー校

エクステンション認定マーケター

慶応義塾大学経済学部卒業　株式会社リク

ルート勤務を経て、攝津板紙株式会社（現レ

ンゴー）に入社。米国デンバー大学大学院ビ

ジネススクールに社費留学した後、日米の企

業で長年マーケティング業務に従事する。手

掛けた商品の幾つかは、日経産業新聞第一面

等でも紹介される。著書に「競合と戦わずし

て勝つ戦略」（日本能率協会マネジメントセン

ター）、「競争としてのマーケティング」（総合

法令出版）、訳書に「実戦ボトムアップ・マー

ケティング戦略」（日本能率協会マネジメント

センター）がある。

を飲む際には真っ先に『ワンダ モーニング

ショット』が思い浮かぶようになった。それ

が顧客獲得へと繋がったのである。

　このポジショニングの成功により、『ワン

ダ モーニングショット』は発売から僅か７

ケ月でヒットの目安とされる年間販売量

1,000 万ケースを達成し、当時赤字が続いて

いたアサヒ飲料にとって起死回生となる大

ヒット商品となった。まさに競争志向マーケ

ティングによって大成功した典型的な商品で

ある。

　さて、４回に渡り競争志向コンセプトの概

要を顧客志向と対比させて説明してきたが、

ご理解いただけただろうか。この連載を読み、

何かアイデアが浮かんでくれば、次は是非そ

れを実践していただきたい。マーケティング

は机上の学問ではなく、実践で機能して初め

てその真価が発揮されるからだ。

　では、今年最後の連載を、恩師ジャック・

トラウトのこの言葉で締めくくることにする。



 来年この CLICK が 50 周年を迎えるにあた

り、 ここ 5 年間、 テーマを決めてお送りした

CLICKについて振り返ってみたいと思います。

　CLICK 主幹 誠伸商事 福田会長が年間の

テーマを決めて皆様に CLICK をお届けしよ

う、 と考えたのが 2019 年のことでした。

　次年度より年間テーマを決めて皆様にお届

けすることが、 よりいっそう皆様にとってお役

に立つのではないか、 と考えたからでした。

その時の時事に合わせたテーマを決め、 お

届けすること、 執筆して下さる皆様にもテー

マをお伝えしお書きいただくことにより、 より

良い CLICK につながると考えました。

　常に福田会長は、 CLICK をより良いもの、

お読みくださっている皆様により役立つもの

を作りあげたいと考えていらっしゃいますが、

果たして如何でしょうか？

　最初の年間テーマは、 2020 年　令和 2 年 

「SDGs」 でした。

2021 年　令和３年 「with コロナ」

2022 年　令和 4 年 「after コロナ」 「Z 世代」

2023 年　令和５年 「ファシリテーション」

そして今年 2024 年　令和６年が 「タイムマネ

ジメント」 です。

　この年、国が「SDGｓ」を提唱してから、メディ

アが積極的に取り上げたことを含め、 大きく

注目された年でした。

　それについて、 わたくしは、 17 ある SDGｓ

の目標から 「海の豊かさを守ろう SDGs14」　

に関して、 Vol45 No.4 に書かせていただき

ました。 　

　SDGs14 では、 海洋と海洋資源を持続可

能な開発にむけて保全し、 持続可能な形で

利用するために、 海洋ごみや富栄養化を含

む、 あらゆる種類の海洋汚染を防止し大幅

に削減していかなければならない、とあります。

　年間テーマを決めたその年末、 2019 年 12

月 27 日に日本を離岸して、 ヨットレースの伴

走艇として、 パラオ共和国まで航海しました。

到着迄の 18 日間に、 乗船した帆船 「みら

いへ」 において、 JAMSTEC （国立研究開

発法人 海洋研究開発機構） の研究員の同

乗を頂きご指導を受けながら、 毎朝定時に

網 （ニューストンネット） を海に投入し、 大

海原に流れてきている海洋ごみ （マイクロプ

ラスチック） 採取調査をしました。 浜辺に散

らかっているペットボトル、 発砲スチロール、

ビニール袋などのプラスチックごみなどが、

海流や風の影響を受けながら海洋中を漂流

し粉々になりマイクロプラスチックと化し世界

の海を汚染してしまうのです。 海洋汚染防止

のための調査にほんの少しお手伝いをしたこ

とについて書かせていただきました。

　2020 年 1 月にパラオから帰国した数日後、

日本における一人目のコロナ罹患者がでまし

た。

　皆様もご記憶にあると思いますが、 その年

は本当にこれが現状なのか⁉街中は日本とは



思えないような状況でした。 人っ子一人いな

い、 という銀座の様子を見て愕然としました。

通常のそれを思い浮かべるとあり得ない光景

でした。

　亡くなる人も続出しました。 芸能人では最

初に志村けんさんが亡くなったのには、 世の

中の人たちが、 この伝染病の恐ろしさをおぞ

ましく感じたのではないでしょうか。 罹患した

方とは面談もできず、 亡骸にも会うことがで

きず、 灰になった愛すべき家族との再会とい

うことを強いられました。 東京オリンピックも

延期になり、 本当に苦しい、 苦しいコロナ元

年でした。

　そんな恐ろしい 2020 年でしたので、 2021

年　は 「with コロナ」 を年間テーマとしました。

　わたくしは 「コロナ禍でも良かったこと 気を

付けていること」 と題して Vol46 No.3 に書か

せていただきました。

　多少コロナ感染に関しても平静を装える頃

になったものの、 コロナ禍で良いことなどある

由もないのですが、 前向きにとらえていかな

ければならない、 と思ったことからこのような

記事になったのだろう、 と今思います。

　この年は、 リモートワークという働き方が一

般化しました。 これは今でも残っている働き

方です。 当時これは良かったこと、 とわたく

しも書いておりますが、 今となってみれば、

やはり良かったことなのだと思います。 無論

デメリットもありますが、 現時点ではリアルとリ

モートの両者をうまく両立させての勤労が可

能となり、 それをうまく使って勤務ができてい

る企業も多々あるからです。

　また１年延期の東京オリンピック開催となりま

しが、 やはり無観客でのオリンピックには寂

しさを感じました。 ことにわたくしが 50 年以

上続けている趣味のヨットですが、 その年は

公益財団法人 日本セーリング連盟の理事も

務めていたこともあり、 普段以上にオリンピッ

クにかかわりました。 特に 「470 級女子」 は

金メダル候補だったのです。 ところが、 全く

及ばなかったという残念な結果になってし

まったこともありました。

　因みに今回のパリオリンピック 「470 級男女

混合」 では銀を獲得しました !!! マイナーな

スポーツだけあって銀メダルなのに一般メ

ディアに動画が無い！という驚きの事態では

ありましたが、、、

　そんな 2021 年には、 2022 年のテーマを

「after コロナ」 にしようか、 はたまた今多方

面から注目を浴びはじめている 「Z 世代」 に

しようか、 と話し合いました。

　まだまだ after コロナには早いのではない

か、 しばらく with コロナが続くのではないか。

今まさに注目を浴び始めた Z 世代に着目す

べき時ではないか？など。

結果この年は２本立てとなりました。

　2022 年 「Z 世代って何？」 を Vol47No.3 

にて書かせていただきました。

　その年の小学生がなりたい職業ランキング

は２年連続の You Tuber でした。 Z 世代に

着目したことによって、 わたくしもこの世代の

在り方を知りました。 紙媒体は読まない、 ス

マホに依存している。 イコール企業は紙媒

体で宣伝しても効果が薄れてきている。 など

など。 なるほど、 と思ったものですが、 かく

言うわたくしも、 同じくです。 ニュースもテレ

ビ番組も、 ほとんどテレビも見なくなっていま

す。 好きな時間に見たい番組をネットで見、

辞書もネットで調べ、 欲しい題材や情報も無



論ネット検索です。

　今回の東京都知事選に出た石丸伸二氏

は、 多くの年配者が初めて都知事選に立候

補してから知ったらしいですが、 わたくしは 1

年半近く前から安芸高田市をネットで追って

いました。 ただ蓋を開けてみると、 都知事

選立候補前の調査結果は石丸伸二氏のサイ

トへのアクセス数は年配者の方が多かったと

のことです。 立候補後には若年層への広が

りが大きく、 投票率を上げたのも石丸伸二氏

を応援する若年層でした。 芸能人や莫大な

登録者数を持っている You Tuber までが応

援していました。 これが時代の変化です。

　そして、 「アフターコロナの生活はどう変わ

る？」とVol47No.6に書かせていただきました。

　今、 after コロナになっているのでしょうか。

まだコロナのワクチン接種のお知らせが保健

所から届きます。 わたくしは 3 回目のワクチ

ン接種後、 後遺症に悩まされ、 いまだ完治

していないので、 以降ワクチン接種はしてい

ません。 after コロナとは今でも言い切れな

いのです。 ただこのコロナ禍で多くの苦しみ

を味わうと同時に、 with コロナに於いての新

しい価値観 ・ 仕事従事の方法など、 「ニュー

ノーマル」 ができたように思います。

　2023 年のテーマは 「ファシリテーション」

仕事における重要な所作です。

　この年は 「ファシリテーション」 について、

何回かに分けて書かせていただきました。

　今までお役を頂いた、 インタビュアーとし

て、 司会者として、 そしてファシリテーターと

してのお仕事をさせていただくうえで、 それ

ぞれの立場によりファシリテートするにはどの

ような違いがあったか、 更に、 営業時にお

けるファシリテーションについても書かせてい

ただきました。

　改めて、 それぞれの役目により、 気を付

けるべきこと、 注目すべきことは違うということ

を再認識し、 その重要性を感じました。

　2024 年のテーマは 「タイムマネジメント」

仕事における重要ポイントです。

　そのテーマに向け 2023 年最後の号、 

Vol48 No.6 では 「福田会長の軌跡　ファシリ

テーション力からマネジメント力」 と題して書

かせていただきました。

　2024 年、 Vol.49 に於いては、 その更に

数十年前の福田会長の軌跡を折に触れお伺

いしたことなど、 更に皆様に福田会長のコミュ

ニケーション力、 ファシリテーション力、 タイ

ムマネジメント力についてお伝えしたいと思い

書かせていただいております。

　この５年を振り返ると、 その年の時事にきち

んと直面し、 もしくは一歩早い題材を取り入

れ皆様にお届けすることができたのでは、 と

思っております。 ひとえに福田主幹の長きに

亘るお仕事への熱意と、 CLICK への熱意で

ある、 とそこに携わることができていることに、

改めてうれしく思いました。

　来年度は CLICK50 周年を迎えます。 50

周年の締めくくりとなるものをお届けするべ

く、 CLICK

主幹福田

会長ととも

に、 編集

室一同邁

進いたした

く思ってお

ります。
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編集後記 ；

  Vol.49 No.6　これは創刊 49 年目の 6 番目の号と

いう意味です。 この発刊が、 2024 年度の CLICK

の最後の号となります。 いよいよ来年は Vol.50、

創刊 50 周年を迎えることとなります。 長きに亘り発

刊できましたこと、 ひとえに皆様のお支えのお蔭で

す。 皆様からのご感想、 叱咤 ・ 激励がどれほど

力になろうことか！これが一番の長寿の要因です。

いつもお読み頂き心より感謝申し上げます。

seishin-somu@seishin.co.jp
https://seishin.co.jp/click

ご寄稿 ・ ご意見 ・ ご感想は右記バーコー

ドより、 もしくは下記メールアドレスにお送

りいただければ幸いです。 編集室 主幹 

福田七衛ともども一同お待ち申し上げて

おります。

： 福田七衛
： 杉本なつみ ・ 世古真一 ・ 橘田佳音利
： 日比野悠太 ・ 山田七重 ・ 金子杏奈
： TEL 03 （5751） 3386 

編集室主幹
編集スタッフ
制作スタッフ
問い合わせ先 


