
50 11.2008

とある大手企業でのDMに関する悩み
先日ある大手企業の方から伺った、DM制作に
関する悩み。それは、過去の成功体験がナレッジ
として蓄積されているため、そこからなかなか抜
け出せないというもの。大きな冒険ができないの
だという。そうなるとどうなるかと言うと、実務
を担うスタッフも、DM制作自体が単調な作業と
なり、疲弊していくのだという。どんな仕事でも
その先の結果が読めてしまうと、人間はなかなか
本気モードになりにくい。実際にはもちろん毎回
毎回何が起こるか分からないのだが、ある程度予
想がつくと感じることに対して、ワクワク感を抱
くことは難しい。
この会社のように、現状の効果を下げることな
く、大幅にパワーアップするというのはどういう
ことか？　現状の効果は必ず維持したいとなる
と、現在の手法から離れられない。一方、大幅に
パワーアップするということは、通常現状の手法
の微調整では起こりにくいから、今までの手法と
は離れた手法へのチャレンジとなる。この 2つの
欲求をどう処理するか。新しいものを手に入れる
ためには、そのものを入れるスペースを先に用意
しなければならない。つまりこの場合、「今の手
法をまず捨てよ、そして新しい手法にチャレンジ
せよ、それがこの大幅パワーアップをかなえる一
番近道だ」となる。しかし当然、現状で保障され
ている効果を確保しつつというわけにはいかな
い。現在の手法から得られている効果も、一度手
放さなければならない。そこが悩みの根源だ。

大企業にとっての変化欲求＝デフォルト
いわゆる大企業と言われるような企業の方とお
話すると、「変わらなきゃ」と口々におっしゃる
ことが多い。「うちも本当にもう変わらなきゃ、
とは思っているんですよ」「これからはどんどん
変えていかなきゃ、やっていけないですから」と

いった感じだ。最初は真に受けて聞いていたのだ
が、近ごろは実は言っているほどでもないのかな
と思うこともしばしば。聞いている限りそこにあ
まり切迫感は感じられなく、ある成長期を超えた
大企業にとって “変化欲求＝デフォルト” といっ
た感じがする。
先日参加したある女性マネージャーの集まり
で、大手電機メーカーの方とお話をする機会があ
った。その方は、本社のマーケティングマネージ
ャー。お話するうちに、やはりキーワードの「変
わらなきゃ」という言葉が登場した。気の置けな
い食事の席だったため、直球で聞いてみた。
「いわゆる大企業と言われる会社の方にお会い
すると、もう数年以上皆さん “変わらなきゃ” っ
て言い続けているように感じるのですが、実際本
当に変化しようと思われているのですかねぇ？」
と聞くと、同席していた別の女性経営者の方が「私
は日系企業を経験してから、外資企業で 10年以
上働いていたので、その感じ本当にそれよく分か
ります。私も研修講師で大企業さんに行くと皆さ
ん “変わらなきゃ” とおっしゃいますが、私から
してみたら “そう思うのでしたら、そんなこと言
っていないで、何か行動してください” と思って
しまいます」と言われた。それを受けての大手電
機メーカーマーケティングマネージャーの発言
は、「いや、でもここ数年の業績からして、今は
本当に変わらなきゃまずいですよ。今がこの先回
復するか、下降するかの瀬戸際です。とは言え、
何分組織が大きいので何をするにも時間が掛かる
し、決断もすぐには下せないことも多いです。な
ので、身近でできる小さなところから、コツコツ
変えていくという感じです」というものだった。
私自身は日本の会社で働いた経験がないので、
この「変わらなきゃ」の温度感は常々知りたいと
思っていたこと。「変わらなきゃ」と思ったら、
変える。「変わらなきゃ」と思い続けて何年、と
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いう感覚がないのだ。しかし、ようやくこの大企
業の「変わらなきゃ」の温度が、何となく分かっ
た。変化は、本当に変えたいという思いがあるレ
ベルを超えると一瞬で引き起こされるのだろう。

“捨てる” の判断基準
モノを捨てることだって、一度手に入れたもの
を手放すことは、慣れないと結構大変なものだ。
この “慣れ” というのがポイントである。「この
モノを見てももうワクワクする感じはないな。も
うこの先も必要になる可能性のほうが少ないだろ
う。でも気に入って買ったものだし、思い入れも
あった」と自分でも捨てるべきものだと薄々気づ
いてはいるものの、別れの切なさに何とか理屈を
つけては、維持していようと思っていたモノ。そ
れをある時「もう要らないだろう」と思い切って
捨ててみると、意外や意外。その後全く困ること
もなく、逆にすがすがしい気分で過せるようにな
った。そういうだれしも一度は経験したことがあ
るであろう、“捨てる”に関する過去の成功体験が、
捨てるためのハードルをどんどん下げてくれる。
一時期ちょっとしたブームであった「お掃除風
水」では、どの本でも捨てることが大切と書かれ
ている。整理ができない人とは、捨てられない人
であると。そして捨てるべきかと悩んだ時の判断
基準は、“そのモノを見て楽しい気分になるかど
うか” だという。そのモノを見てもう一向に楽し
い気分にならないのであれば、それはその人にと
って、既にお役目終了のモノ。たとえ昔は必要だ
ったとしても、もう十分そのモノから得るべきも
のは得尽くしたから、安心して手放しましょうと
いうことだ。
この判断基準を知ってから、私自身も随分とモ
ノを捨てる判断が容易になった。「お掃除風水」
でも書かれているが、捨てることはやってみると
実は本当に快感だ。新しいモノを入れるスペース

を作ることで、本当に現状必要なモノが自然とや
ってくるとも書かれている。

現状維持はドラマチックを引き起こす
もう一つ。人間現状維持はできない。これも真
実。現状維持を目指そうとすると、ドラマチック
な出来事を引き起こしその現状を破壊する、と心
理学では言われている。実はそんな原則は知らな
かったが、これも自身で昨年体験済み。会社に入
って初めて現状維持を思った途端、あれよあれよ
という間に、ドラマチックにその状況を手放すこ
とになった。そして手放した結果、本当に望んで
いた状況を作ってくれた。人間の能力って本当に
すごいと思う。自分が一生懸命存在しないふりを
して押し込めていた欲求が、ある日はじけて現状
を破壊する。いわゆる強制終了だ。その時点では
痛みに打ちひしがれても、何かを手放した後には、
必ずそれ以上の現実が訪れる。
冒頭の DMの話に戻ろう。現在の DM制作手
法で作り手に、ワクワク感が感じられなくなって
いるとしたら、そろそろその手法を手放す時期か
もしれない。そして、手放すことはやってみると、
思っていたほど難しいことでも、恐れるべきこと
でもない。しかし、DMは作り手よりも受け取る
相手のワクワク感のほうが大事なのではないか？　
そんなことはない。DMには作り手の思いがダイ
レクトに響く。作っている人が楽しいと感じてい
ない DMは、結局もらった相手も楽しくはなら
ないのだ。
結論。必要がないものは手放そう。もっと良い
現実が訪れるに違いない。「変えたい」と思って
いても変わらないというのであれば、実は本当に
変えたいとは思っていないのだ。そして変わる必
要がないのであれば、何が何でも変えることもな
い。
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