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昇降機は設置前と設置後で顧客ニーズが変化する。 昇降機製造の際は，主にコスト，品質， 乗り心地，
デザイ ンなどが重視されるが昇降機の設置後は，安全性の確保と清潔さの維持が重要となる。そのた
め，昇降機設置前後のマーケテイングの対象や方法は異なる。
本稿では，まず，マーケテ ィ ング戦略の基本理論と， BtoB と BtoC マーケテイングの相違点を考察した。

次に，この相違点をふまえ，韓国の昇降機関連企業の市場アプローチ特徴からみて昇降機産業は BtoB

マーケテイング形態であることを検証した。そして， 韓国の昇降機関連の 4大企業（現代社，ティッセ
ン社，オーチス社，韓国三菱社） におけるマーケテイング実態を取り上げ，企業別の戦略の同異点を模
索した。 とりわけ， 各企業は市場のポジショニングとセグメントが異なかそこから企業別の戦略の違
いが生まれ，各企業に求められている適切な戦略が違ってくる。最後に，昇降機関連企業には，品質保
証をベースにしたコス ト，ブラン ド， 集中， 差別化のマーケテイ ング戦略の構築が欠かせない。韓国の
昇降機企業は， 自社の経営資源、や企業環境をふまえ，いかなるマーケティング戦略の策定 ・ 実践が自社
に適切なのか，その工夫が求められている。
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I. はじめに

コトラーらによると，マーケティングは「企業が顧客のために価値を創出し，代わりに顧客

からの価値を捉え，顧客との強い関連性を作り上げる過程である 1）。」と定義している。つまり，

マーケテイングとは，企業が顧客の価値を理解した上で，上質な顧客価値を創出しそこから

対価を得ることである。その対価を高めるには，消費者の欲求をいかに満足させるかが大きな

カギとなる。そこで，顧客満足度を高めるための方法としてマーケテイング戦略が必要となる。

このマーケティング戦略とは，顧客満足度を高めながら事業の目標を成し遂げるために様々

な活動を最も適切な方法を求めて行動することである。マーケテイング戦略は，マーケティン

グ学のあらゆる分野と密接している構成概念である 2）。そのため，マーケテイング戦略は，顧

客獲得の機会を見つけるための分析と共に最適な戦略策定を設け，企業の組織全体による実践

が必要で、ある。戦略の策定や実践は，個別の機能改善を重視するものではなく，全てのマーケ

テイング機能を最適に構成・調整していくものである。

ところで，本論文で取り 上げる昇降機は，都会人の生活の中で，車と同様に日々欠かせない

乗り物である 3）。この昇降機産業は，エレベーターだけでも全世界市場規模は年間ベースで約

6 兆円～ 7兆円程度で，年間新規台数は70万台～80万台程度と推定されているぺまた， 2016

年ベースで韓国の新規台数は4.4万台という市場規模がある 5）。それにも関わらず，昇降機産業

におけるマーケティング分野に関する研究は殆どないのが現状である。

そこで本稿では，まず，マーケテイング戦略に関する理論を取り上げ， BtoB と BtoC Gl ビジ

ネスとの相違点を模索する。そこから BtoB マーケティングの戦略の役割と重要性を述べる。と

りわけ，市場細分化戦略に基づいたセグメントへの対応策を求め， BtoB ビジネスの特徴から考

えられるマーケティング戦略とは何かを論じる。その上で 韓国の昇降機関連産業のビジネス

形態が BtoB であるという前提で，当該産業の市場動向や企業の事業実態を取り上げる。さら

に，その動向からみて求められているマーケティング戦略とは何かを述べた上で，韓国の昇降

機関連の大手4社のビジネス方法からマーケティング戦略の実態を考察する。そこから，韓国

の昇降機産業において，実際どのようなマーケテイング戦略が行なわれているのかを探る。最

後に，韓国の昇降機産業におけるマーケティング戦略上の問題点や今後の展望などを論ずる。

n. BtoB マーケティング戦略のパラダイムと分析の枠組み

1 .マーケティング戦略の基本理論

ここでは，コトラーとアームスロングが提議したマーケテイングの戦略理論の一部を取り上

げる 7 ）。

1 つ目に，企業はマーケティング戦略として，顧客の価値創造を促し，そこから収益が上が
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るようにするものとして，セグメント（購入者層）やターゲットを決める。競争的な市場環境

の中で，成功するためのマーケテイングの戦略は，顧客のニーズに合わせることが重要で、ある。

企業は顧客を獲得しさらに大きな価値が実現でき，自社を守り，自社の発展につなげる。そ

のためには，企業は顧客のニーズとワンツを理解しないといけない。とはいえ，一つの企業が

全ての顧客に対し有利に駒を進めるには限界がある。そのため，企業は市場全体を分けてベ

ストセグメントを選び，選ばれたセグメントが自社に有利に動くようにするための戦略を策定

しないといけない。その戦略策定には市場セグメント化（細分化），市場ターゲッテイング（目

標設定），差別化，そしてポジショニングなどがある。 BtoB マーケテイングの場合は， BtoC よ

り市場が複雑で、はないとしても，両者における基本戦略は同様で、ある。ここに，表 1 を用いて

企業は自社の経営資源や環境を見極め，どのような戦略が自社に有効であるかを考慮すべきで

ある。

表 1 ポジショニングとセグメントの基本戦略

適切な企業

①無差別 ．セグメントの差異を考慮せず，単一の製品・マー ．経営資源の豊かなリーダー企業
マーケティング ケティング

・規模の経済や低コストで競争優位

②差別化 ．主要なセグメントに適応したマーケテイング ．チャレンジャー企業
マーケティング ．セグメントは独立し重複すると失敗 ．フォロアー企業

③集中 ．一つのセグメント購入者を選択し集中 ．ニッチャー企業
マーケテイング ・経営資源が限定・制限的な場合に有効な戦略

．セグメントに対する専門性とユニーク性が必要

④カスタマイズ・ ．購入者にマン・ツー・マンマーケテイング ．テーラーメイドの財やサービス提供
マーケティング ．購入者層ではなく個別の購入者を対象 企業

・個別の消費者ニーズに対応

出所。 Kotler,P. (1980), Marketing Management, Prentice-Hall, Inc. （村田昭治監訳『マーケテイングマネジメント
（第4版） J プレジデント社， 1990年， pp.125-128。梶浦雅己編『はじめて学ぶ人のためのグローバル・ビジネス』
文虞堂， 2016年， pp.305-306. をもとに作成。

2つ目に，ブランドの育成・管理とプランデイング戦略である。ブランドは，企業の資産と

して大切に管理しないといけない。企業における効率的なマーケティングには自社や自社製品

のブランド構築が欠かせない。それは，ものづくり企業として，技術的属性と顧客ニーズへの

適合にとどまらず，ブランド構築8）も不可欠な戦略であることを意味する。それは，売れてい

る他社製品に追随する方法では，他のブランドとの一貫した差異を打ち出すことができないた

めである 9）。マーケッターは競合ブランドと自社製品を区別し，自社が市場の中で，顧客に最

大限の優位が与えられるポジションを計画する。一方，ブランド管理のもう一つの重要な観点

は取引企業の顧客となる流通業者や最終消費者などのような川下からの効果を考えるプラン

デイング戦略である。ブランデイング戦略は企業が関わっている全ての製品やサービスが含ま

れ，文字どおりブランド要素（ネイム，ロゴ，シンボル，パッケージ，シグナルなど）に分類

され，自社がいかにポジシヨニングされているかを理解することである 10）。
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3 つ目に， 企業は「自社製品と競合者製品をいかに区別して利益を創出するかJ という差別

化戦略が必要となる。企業は製品の差別化を求め，製品の主要部門，実際の品物（例えば，特

徴，品質，パッケージ， スタイリング），付随的な製品属性（例えば， 保証， 納期，ブランド価

値，付加サービス，取り付け）における特段の差別化を図る 11）。これに実質的な差別化は，製

品の品質，デザイン ・ 特徴 ・ パッキングのような製品要素に基づいて現れるものである。

4つ目に，企業は顧客価値に基づいて競争優位が獲得できるマーケティングへの戦略的アプ

ローチが必要で、ある。コトラーとアームストロングによると，「企業は関連産業や自社製品のポ

ジショニング，製品の目的，機会，資源などをふまえ，各社の市場ポジションによって戦略が

異なってくる 12）」。表 2 のように， 企業は自社の競争上の地位をリーダー，チャレンジャー，フォ

ロワー， ニッチャーと分類しそれぞれの地位に応じた異なる戦略を策定する必要がある。ま

た，分類する理由は，殆どの市場が類似的な構造を持っている中でも，競争相手の競争上の地

位を識別するためである 13）。勿論，この分類方法は一部の市場には合わないが，競合相手を間

接的に見極める観点で有用で、ある。

表2 市場シェア別の市場戦略

市場シェア 主な戦略の特徴

市場リーダー戦略 40% 
消費市場の全体を考え，市場シェアの守り，消費市場のシェアな

どを考慮した戦略

市場チャレンジャー戦略 30% 
シェア拡大のために多方面からの積極的な攻略，場合によって間

接的な攻略

市場フォロワ 戦略 20% これ以上，離れないように付き従う。見え隠れに跡をつける。

市場ニッチャ一戦略 10% 
顧客，市場，品質・価格，サービスなどを考慮して複数のニッ

チャー市場を狙う。

出所 「Kotler,P., and Armstrong, G. (2012), Principles of Marketing, Global Edition, Pearson Education, USA: 

Prentice Hall. pp.563-564.」をもとに作成。

2. BtoB マーケテイングの捉え方

BtoB マーケテイングとはいえ， BtoC と共通している部分も多い。 BtoB ビジネスでも前項で

述べたプランデイング戦略，差別化戦略などを中心に自社の経営資源と企業環境などに準じた

マーケティング戦略を策定することができる。しかし両者はマーケテイングの対象と市場で

の交換関連性が相違する。ここでは，市場の細分化戦略と両者との相違点を取り上げ，そこか

ら BtoB マーケティング戦略が示唆する点を類推する。

(l)BtoB 市場のグローパル化と市場細分化

事業の IT化が追い風となり，企業聞の取引もグローパル化を増している。 BtoB ビジネスと

はいえ，もはや競合相手は，国境を超え，インターネット検索サイト フェイスブックなどの

SNS を活用したマーケティングが必要な時代が到来している。

急変する市場では環境変化に応じた戦略策定の調整が強いられている。今日の BtoB ピジネ
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スでは企業向けのマーケテイ ングが必要となり 14），ブラックボッ クス技術のような核心的な要

素があり，系列企業だからといって， BtoB マーケティングが不要なビジネス環境とは言えな

い。ものづくり企業も顧客のニーズを考慮したマーケティング戦略15）が欠かせない時代を迎え

ている。既存の BtoB 市場では，長期にわたる取引実績，信用力などがあるからマーケテイン

グが必要で、はないと思いがちであった。

そこで，まず，必要な戦略と しては，市場全体を捉えた戦略では効率が上がらないため， BtoC

と異なる顧客市場の細分化方法が必要となる。イマムラは，市場の分類基準を設ける際， 「BtoB

の場合は組織を相手にするため， ニーズの洗練度や高度化，価格敏感度などが市場細分化の重

要な基準になる16）。」と論じている。 BtoB では，製品とかサービスに対する要求，サプライヤー

からのアドバイスや技術支援などに対する評価，製品以外のコ ンサルタン トのよう な役割が

ニーズとして評価される。また，チャ ンらは， 「BtoB 顧客は新製品開発に伴った利益獲得が

BtoC より非常に多く発生するlη。」と論じ， BtoB の場合は，新製品開発がもっと重要だと述べ

ている。

(2）意思決定方法に基づいた BtoB と BtoC の相違点

BtoB 形態で取引する際は，「ビジネス財において合理的で客観的な意思決定によって行われ

る。 BtoB では，一般的に購入側が意思決定を行い，その決定をするキーパーソ ンが複数存在す

る。また，固定的で長期的な取引慣行がある 18)0」という基本的な特質がある。さらに， BtoB

の場合は，安全性，信頼度が優先的になり ， 取引に至る までの意思決定期聞が長くなりがちで

ある。 したがっ て， BtoB ビジネスでは顧客との長期にわたる継続的な接点を保つことが大切と

なる。

一方，マーケティングの側面からみた相違点については，「BtoC マーケテイングは消費者を

単一主体と見なし消費者との関係は一方的であり ながら一時的で、ある。 一方， BtoB マーケ

ティングでは多くの構成員が存在し販売者と購入者が共に組織であるから，対等な関係を保

ちながら，両方向的である l旬。」 と説明できる。つけ加えると， BtoC の場合は，個人の趣向性

をベースにしたその欲求を満たすための意思決定となり，一定の財やサービスを利用する人と

商品購入への意思決定者がほぼ同じである。一方， BtoB の場合は，一般に財を購入する人と使

用する人が異なり，使用者が複数存在する。さらに， BtoB の購入担当者は，仕入費用対効果，

製品選択やオプションなどを考えざるを得ないため，意思決定が遅れがちである。

つま り ， BtoC は， 購入者本人の興味や関心など個人的な感情が入り込み，経済的・合理性が

衰えている。 一方， BtoB の購入プロセスでは，購入を提案・依頼する人，業者と商談しながら

商品選定を行う仕入担当者， 購入可否への意思決定をする責任者，購入した製品を活用する業

務遂行者などの多くの人との確認が必要となる。このような購入に至るまでのプロセスとして，

「BtoC は BtoB より ， 趣向的・ 単独的であることから，ダイレク トコールの利用が多い初）。 」 と

いう研究結果は当然であろう 。
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(3）購入要件に基づいた BtoB と BtoC との相違点

BtoB ビジネスでは，製品の使用者と購入決定者に一般に様々な情報提供が行われる。例え

ば，「関連企業からの納品実績，品質や性能21），納期などによる信頼度，自社の予算と適切な価

格，納品後のサポート，手頃な使い方など」の情報提供が求められ，これらの諸要件が購入要

因となる。結局， BtoB ビジネスの場合は，購入担当者と購入意思決定者の要件を満足させ，購

入側のニーズを十分に理解した上で22），マーケテイング戦略を策定することが大切で、ある。

付け加えると， BtoB マーケテイングでは企業と顧客との親密な接触が欠かせなく，マーケ

テイングの根幹となる取引は，様々な形態に分けることができるお）。 BtoC での交換は複雑・瞬

間的であり，代理店を通じた間接的な取引チャネルが一般的である。一方， BtoB マーケテイン

グの場合は，企業と顧客は直接的な取引を行うため，顧客からの製品への要望が多く，顧客の

ワンツに対して敏感になりがちである。また，ビジネス市場では BtoB 業務を会社同士で行い，

取引は会社が消費者の代わりに製品やサービスを販売する24）。結論的に BtoB市場の特色として

は，「少数のバイヤー，大型の注文，度重なる営業訪問，長い販売サイクル，購入者と販売者と

の親しい間柄，購入役割を果たす専門性，多くの購入役割お）」などを取り上げることができるO

(4） 実践に基づいた BtoB マーケティングの戦略

BtoB マーケテイングは，統合的なアプローチが求められ，戦略と実践が欠かせない26）。これ

は，まず，適切な戦略に基づいて必ず実践することである。次に 競合者の動向を体系的であ

りながら，リアルタイムで調査する。そして， BtoB マーケテイングでは，販売活動現場の情報

をふまえた徹底的な分析と共に，原価分析に伴った利益確保，他の部署との協力体制が必要で、

ある。最後に，情報システムがマーケティング中心になっているかを随時確認することである。

BtoB マーケティングでは，購入側を組織種類別で分けて考える必要がある。例えば，企業のよ

うな営利組織と政府・行政機関， NPO 団体などのような非営利組織に分ける。さらに営利組織

では， OEM，使用者，再販売業者に分けて考える必要がある2η。

(5)BtoB ビジネスとブランデイング

BtoB ビジネスには，自社と市場環境に相応するマーケティングやブランデイングが求められ

ている。とりわけ，製品の製造は，ブランドに直結する製品開発への発想が必要で、，市場のニー

ズに答えられない製品開発は無駄に近い。実際，ブランドの大切さについて，スワニらの調査

結果では，「BtoB マーケッターでも会社ブランド名をよく強調し， BtoB が BtoC に比べてもっ

と頻繁に使っているお）。」と論じている。この調査からみると，マーケテイング活動上， BtoB

と BtoC の両者ともにブランドの役割が大きいが，中でも BtoB の場合は企業のブランド名がよ

く利用されていたことが伺える。

また，ものづくり企業は，自社の技術や製品が最も生かせるような顧客を選び出し，マーケ

テイング戦略やプランデイングなどを生かすことで付加価値の向上を図ることが重要で、ある

29）。 BtoB 企業は，購入組織の意思決定プロセスへの参加者の役割や性質に対応したマーケテイ
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ング活動が必要で、あるぬ）。 BtoB マーケテイングの成功のためには，多様なステークホルダーを

考慮したブランデイングへの取り組みを重視しながら，顧客とリアルタイムで積極的な相談が

できるシステムなどの構築によって自社や自社製品の信頼性を高めることが重要である。

(6）購入者と共同の価値創出

BtoB ビジネスの場合，購入者が販売者と共同生産の形をとって，サプライヤーの価値命題構

造に一部参加している場合がある。 この場合，共同の価値創出が消費者とサプライヤー と共に

経験価値（customer experience）をヲ｜き起こす関係を持つ31)。価値の共同創出はサプライヤー

の価値命題と経験価値の共同創出に基づいて共に生産を賄うことで，究極的には効果価値と使

用価値を生み出すことになる32）。そのため， BtoB では，購入者が製造活動に関わることが稀で

はない。

以上で，マーケテイ ングの対象からみる と BtoB ビジネスでは組織であるが， BtoC では一般

消費者になる。この相違点から生じる両者における市場状況の特徴において表3を用いて表すこ

とができょう 。

表3 産業市場と消費者市場の特徴比較

産業市場 消費者市場

事業での消費や利用を目的にしている 個人や家族の消費を目的にしている

利用者とは別の職責者が購入を決定する 製品購入者は最終消費者である

組織に属する複数の職責者が購入決定をする ブランドや個人的晴好性によって購入決定する

他社類似品と比較検討がされて購入される しばしば衝動買いがある

合理的，論理的な意思決定によって判断される 製品や販促について情緒的反応をする

購入の意思決定プロセスが長く，時間がかかる 購入の意思決定は概して速い

売 り 手と買い手の関係は互恵的で長期的な取引関係が 売 り 手と買い手の相手との関係は一時的かその都度替
多い わる

顧客は限定された大口の購入者である 顧客は不特定の個人や家族で小口購入者である

価格決定は入札や価格交渉を経る。支払は契約条件で 価格は比較的一律的て＼支払いはク レジットカー ドか
一律でない 現金

しばしば高リ スクと高費用負担を強いられる 買い手のリ スクと負担経費は低い

複雑な利用目的があか 特定の品質や仕様が要求され 製品は個人向けか家庭向け用途に限定されている
る

販促は担当者による人的関係に基づく 販促は媒体での宣伝広告を多用する

出所 Solomon,M. and E. W. Stuart (199η， Marketing, p.176. （再引用梶浦雅己編『上掲書J p.134。）

E 韓国の昇降機産業のマーケティング方法

1. 昇降機の定義

昇降機とエ レベーターは同意ではない。昇降機とは，一般にエレベー ターだけではなく，エ

スカレーター，貨物用昇降機などの総称である。その違いは，建築基準法に掲げている次の昇

降機の適用範囲をみると明らかになる33)0 
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エレベーターとは，「人及び物を運搬するための昇降機で，かごの水平投影面積が 1 平方メー

トルを超え，又は天井の高さが1.2メートルを超えるもの」と規定されている。一方，小荷物専

用昇降機とは，「物を運搬するための昇降機で，カゴの水平投影面積が1平方メートル以下で，

かつ，天井の高さが1.2メートル以下のもの」と規定されている。

言い換えると，昇降機は，エレベーター，エスカレーター，貨物用昇降機などに分けられる

ことを意味する。これらは建築物に設置する用途や目的によって大きく異なるため，そのマー

ケテイング戦略も異なっていく。

2. 重工業としての昇降機産業の BtoB ビジネス

昇降機産業は，大規模な生産設備を備え，重量が重い生産材や耐久財を生産する産業構造上，

重工業だといえる。ものづくり産業としての重工業分野は，擦り合わせ型ものづくりのような

産業横断的な捉え方では分析しきれない側面がある34）。その理由は，重工業ビジネスが大量の

受注生産で成り立ち，企業，官公庁，協力会杜が主な顧客であるためである。これは， BtoC ビ

ジネス形態によるマーケティング戦略に限界があることを意味する。重工業の場合は， BtoB ビ

ジネスによって成り立っている分野であるため，マーケテイング戦略の枠組みを変えないとい

けない。

ものづくり論では，自動車生産の場合は，擦り合わせ型であれ，組み合わせ型であれ，一般

消費者を顧客としているため その消費者の要求に応えることが基本であるお）。つまり，これ

は BtoC ビジネスの典型であり，造船，航空機のような重工業分野は一般に受注生産のもとで

事業化し納期さえ守ればビジネスは成立する。これらの特徴からみると，昇降機産業は，造

船や航空機産業のように BtoB ビジネスに合わせたマーケテイング戦略が適切だと推測できよ

つ。

表4 年度別の設置推移 （単位：台数）

当該年度設置台数 累計設置台数

2001 19,473 213,350 

2005 27,092 326 802 

2010 25,323 457,490 

2011 27,489 484,979 

2012 29,479 514,458 

2013 30,037 544,495 

2014 34,423 578,918 

2015 37,472 616,390 

2016 44,068 660,458 

出所韓国昇降機安全公団の HP (h仕p://www.koelsa.or.kr. 2017年 5 月 25 日検索）。
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3. 韓国昇降機産業の市場動向

韓国の昇降機産業は， BtoB ビジネス形態をとっている造船や航空機とは異なり ， 市場形成

が， 「新規設置部門と既に設置している昇降機を維持 ・ 管理するためのメンテナンス部門」 と

なっている。 昇降機は，日用品でありながら安全性が求められる耐久製品であるため， メンテ

ナンスの役割が重視されるが，この部門への市場規模は昇降機設置規模や状況から波及される

ものである。 これは昇降機の設置状況をみると，その産業動向全体が推測できることを意味す

る。

表5 韓国界降機農業の事業形態からみた市場アプローチ方法

産業（BtoB）市場 消費者（BtoC）市場 昇降機産業の市場アプローチへの実例

事業での消費や利用 個人や家族の消費が 建築物利用者への利便性と効率化が目的
が目的 目的

利用者とは別の職責 製品購入者は最終消 昇降機の購入決定者は建築物のオーナー・管理者，建設会社， 官
者が購入を決定 費者 公庁など。利用者はその建築物への来訪者

組織に属する複数の 個人的l塔好性によっ 建築物来訪者の利便性や趣向，製品スペックに合わせ，建築物の
i臓責者が購入決定 て購入決定 オーナー ・管理者，建設会社， 官公庁の責任者などが購入を決定

他社類似品と比較検 しばしば衝動買い 建築物の構造，スペック・図面に基づいて価格，品質，耐久性，デ
討を した上で購入 ザインなどを考慮し妥当な昇降機生産企業を厳選して購入

合理的，論理的な意 製品や販促について 昇降機利用者の満足度を高めるための合理的な判断に基づいた意
思決定によって判断 情緒的反応 思決定

購入の意思決定プロ 購入の意思決定は概 建築物のオーナーや管理者，建設会社，建築事業管理者などが介
セスが長く ， 時間が して速い 入し，各組織や多数の意見合意へのプロセスを経て決ま るため，購
かかる 入決定に相当な時聞がかかる。

売買関係は互恵的で 売買関係は一時的か 昇降機の完成品は一時的な取引関係。メンテナンス部門は互恵的
長期的な取引関係が その都度替わる で長期固定関係
多い

限定された大口の購 不特定の個人や家族 一般に建築物毎で，高額な取引があるため，顧客数が「限定」
入者 で小口購入者

価格決定は入札や価 価格は比較的一律的 価格は入札やスペック充実度によって決まる。 一般に官公庁や公
格交渉。支払は契約 て＼ 支払いはクレ 共施設はスペック条件に基づいて入札，民間の建築物は入札と交
条件で一律でない ジッ トカードか現金 渉による価格決定。支払い方法は契約条件によ る（例えば， 「発注

の際，現場に資材入庫の際，設置完了の際」などで分けて支払う ）。

しばしば高リスクと 貰い手のリ スクと負 大きな欠陥，安全装置の不具合などが生じた際，再設置や関連部
高費用負担 担経費は低い 品の取替費用が生じ，高リ スク と高費用を負う（例えば，昇降機建

築法に基づき，欠陥の場合は 3年間無料補修の責任を負う）。 また，
建築物設置（いわゆる，納期）が間に合わなかった場合は，当該建
築物の事業開始遅延による膨大な賠償金が発生。また，使用中に
人身事故があったら，製造社とメ ンテナンス社が責任を負う 。

複雑な利用目的があ 製品は個人向けか家 昇降機は， 事業用か住居用によって求められるスペックが異なる。
り ，特定の品質や仕 庭向け用途に限定さ 前者は，ホテル，百貨店， 雑居ビル，オフィスビルなど，後者は
様が要求される れている アパー ト，マンションなどがある。それぞれの利用者の特徴に合

わせた品質とスペックが求められる（例えば，高価な建築物の場合
は乗り心地が良くてデザインが良い昇降機が要求される）。また，
乗客用 ・ 貨物用といった建築物の用途によって製品の多様化が求
められる。スペックや部品の指定場合によってはメ ーカーの指
定まで要求される。

販促は担当者による 販促は媒体での宣伝 プロモーションにおいて，建設会社の営業，デザイ ン・設計ーなど
人的関係 広告を多用 の担当者による提案。場合によっては昇降機コンサルテイ ング企

業の提案

出所 ：表「 3」をもとに作成。
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そこで，表4 を用いて韓国昇降機産業の新規設置台数別の動向をみると， 2016年までの累計

設置台数は，約66万台となっている。その内訳をみると，エレベーターが41,843台，エスカレー

ターが2,225台で，合わせて44,068台となり，前年度の37,472台と比べて17.6%増加した。韓国昇

降機安全公団によると，「主な増加要因は低層建築物のエレベーター設置と高齢者が増えている

ためであるお）。J と述べている。この中には， BtoC ビジネス形態だと思われる家庭用の小型エ

レベーターも含まれているが，その台数はごく一部に過ぎない37）。

4. 昇降機産業市場へのアプローチ状況

再び表3 に戻ってみる。この表は BtoB と BtoC の ビジネス形態を明確に区分したものであ

る。この表に示している BtoB と BtoC 市場の相違点と特徴に基づき，表5 では韓国の昇降機産

業で、実際行われているビジネス状況を付け加えた。言い換えると，表 5 は，購入や利用の目的，

購入動機，購入決定や価格決定へのフ。ロセス，プロモーシヨン方法などに基づき，韓国昇降機

産業が実際にどのような方法でマーケテイング活動を行なっているのかを述べたものである。

結論的に，表5 にある BtoB と BtoC ビジネスの相違点と昇降機産業のビジネス活動方法をみる

と韓国昇降機産業がいかに BtoB ビジネスの形態に近接しているのかが分かる。これで昇降

機産業のビジネス活動は BtoB 形態に従ったマーケテイング方法で進められていることが理解

できる。ここで，本稿の「はじめに」で述べた「昇降機産業のビジネス形態は BtoB であるた

めに BtoC によるマーケティング戦略の分析では限界がある。」という前提が立証されたといえ

よう。

N. 韓国昇降機関連の大手4社のマーケテイング戦略の比較

1 .現代エレベータ一社の事例

現代社のビジネス戦略はお），「積極的なグローパル化， R&D 能力強化，品質・コスト競争力

の向上，サービス事業の活性化，人材育成」を中心に行なっている。そのキーワードは「グロー

パル化，囲内市場シェア40%獲得・維持，世界9位の限界を乗り越え，さらなる成長を図るこ

と」である。とりわけ，マーケティング戦略としては，差別化と安価なコスト中心の市場のニー

ズに応えようとしながら，ディーラー制度を生かすものである39）。

QTO 市場の好調が見込まれの，圏内市場では昇降機展示会を通じてニューワイザー・シグネ

チャー（NewYzer Signature），イノパー（Innover）など QTO 向けのオーダーメイド新製品を

公開している。とりわけ，イノパーは天井の高さと建築物空間の活用度を高めて設置構造をシ

ンプルにし，工事期間を短縮して顧客のニーズに応えている。軽量ケージ，電力回復型インバー

ター技術を導入し，価格競争力を高めている。さらに2018年をめどに世界最高速度（1260m/

分）のエレベーター開発にも拍車をかけている。
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昇降機関連企業のマーケテイング対象はゼネコンなどの建設会社が多い。 この際，最も有利

なマーケテイング条件は低価格である。現代社がこの条件を可能にしている理由は，大量受注，

低価格中心のスペッ ク（例えば，ロープ，ガイドレール，均衡重りなどの主な部材を安価なも

のに代替）などのためである。

現代社のビジネス方法としては，「自社が昇降機本体を低価格で受注する。自社が受注し，設

置した昇降機に対してメンテナンス関連業務を請け負う。それから，受注した事業を子会社や

メンテナンス関連の下請企業に外注すること」が一般的である。メンテナンス・コストのブラッ

クボックス構造（例えば，他社の部品は設置した自社製品の規格やスペック に合わないため，

設置企業の指定部品を使わざるを得ない。この独占構造から部品に対する価格バブルが発生す

る。）に飲み込まれ，下請企業は元請企業からの高額の部品代を求められでも応じる しかない。

また，そういう契約や前提条件に従って下請事業を行わせる41）。

他方，現代エレベーター社のメ ンテナンス部門のマーケティング方法は， IT を活用したビジ

ネス方法の改善が目立っている。例えば，次のよう なことが考えられる。昇降機管理サービス

の一環として， 「HyundaiReal Time Service」のシステム構築である42）。 このシステムの構築に

よ って24時間体制で HRTS の運行回数，部品寿命などをリアルタイムで確認でき る。 HRTS 設

置エレベーターの場合は，未設置より現場出動件数が少ない。その理由は， 事故 ・ 点検の届け

のあった件数の66% は遠隔修理が可能であったためである43）。また， 顧客管理センターで，遠

隔修理が可能なモノのインターネット（IoT; Internet of百1ings ：インターネ ッ トを通じて情報

を交換し相互制御する仕組み）を活用することも同様な方法である。点検不要な稼働停止は

安全モードへの設定だけで再稼働ができる よう になる。実際， 現代エレベータ一社が管理して

いる 13.4万台のうち， 2.1万台にこのシステムを導入し 2015年度は前年比40%増の利益率上昇

に貢献した。 それが，現代社の史上最大の利益（売上， l兆7,588億ウォ ン。営業利益， 1,821億

ウォン）につながった主な要因であった。

さらに， コス ト・リーダーシップ的マーケテイング戦略が可能な背景には，「①購入者が建築

物のオーナーな ら，自分のものだから， 比較的に価格より品質を重視する。しかし建設会社

の場合は，企業としてのコストを優先せざるを得ない事情がある。 また，入札中心の官公庁の

建築物も安価な価格を優先する。②韓国においては，共同住宅管理法によって300万ウ ォン以上

は，入札が原則，つまり ， 品質よ り，安価な製品が受注に有利な構造」 などが考えられる。

2. ティッセンエレベーターコリアの事例

テイツセン社のマーケテイング戦略は，デザインリーダーシップの構築と維持であり，この

戦略から大きな成果を得ている44）。 2013年モデルの 「synergy」に 「パッケージデザイ ン」を加

えてアップグレー ドした 「synergy 2.0」を2016年に発売した。 これで，デザ、インの強者に生ま

れ変わり，デザインを生かした BtoB ビジネスに成功した。 2016年は生産性効率化と利益率向
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上を目指し， QTO 市場で「synergy 2.0」と共に，価格競争力を強化した新製品「synergy classic」

を中心にマーケティングをした。マンション部門市場ではプレミアム・パッケージデザインの

概念につなげ，新たなニーズを引き起こしている。オフィスピル向けの入れ替え設置など他の

セグメントへのマーケテイング活動を強める。高層建築物にはテイッセン杜の特許製品である

「TWIN」の受注を図っている。

3. オーチスエレベーターコリアの事例

オーチス杜のマーケテイング戦略は，技術及びデザインの差別化を通じて製品の革新性を強

化しているの。メンテナンス部門では サービス質を高める戦略に集中している。高層・超高

層の建築物ニーズの拡大に応えながら 差別化された技術力を活かせる部門への集中戦略で臨

み，そこから事業の効率化を図っている。革新的な技術力を中心に業界を導主顧客ニーズに

応えられる省エネルギー製品で，マーケテイング方法を練っている。さらに，地震対応や安全

技術を打ち出し，マーケティングの差別化を図っている。また，「Gen2 Switch」の商用化に伴

い家庭用電源でも駆動ができるようにして利便性を促す。国際マーケテイングの一環としては，

世界各地にあるサプライチャンネルを生かした輸出戦略韓国産 Gen2エレベーター及び高速機

種をもとに生産ラインを再整備している。差別化された内部意匠デザインの長所を生かし，ア

ジア（主に中東）アメリカ市場向けに積極的に進めている。

オーチス社のもう一つのマーケテイング戦略は，高品質と高付加価値による市場アブローチ

である。コスト・リーダーシップによる戦略を抑え，高付加価値を目指すことで，マーケテイ

ングの対象は建築物やホテルのオーナーが多い。このようなマーケテイング戦略の背景には，

低速エレベーターとはいえ，安価で、低品質部材の使用を控えて品質や安全の保証を重視する経

営方針がある。とりわけ，高速エレベーターのコア部品は建築物の構造上，高品質で安全性が

検証されているアメリカ産を利用している。オーチス社は，とりわけ，完成品の差別化と高品

質による高付加価値化に集中するマーケティング戦略を進めている。

4. 三菱エレベーターコリアの事例

韓国三菱社は，日本の三菱本社とのグローパル開発・製造の拠点として成長基盤を構築して

いる46）。マーケテイング戦略としては，エレベーターカゴ意匠の多様化，便宜仕様追加などを

通じて顧客ニーズに合わせた製品化に集中している。高速エレベー タ一部門で認められている

三菱だけの長所と価値を活用したマーケティング力をさらに強化し安全と品質を最優先にし

ながらメンテナンス事業にも集中している。

三菱社は，オーチス杜と同様に高品質・高付加価値中心のマーケティング戦略のもとで，マー

ケテイングの対象は建築物やホテルのオーナーが主な顧客である。高速エレベーターの場合は，

多くの部品が認証済みの日本産であり，低速エレベーターの場合でもコア部品は主に日本産に
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なっている。 品質や安全の保証のため，スペックは日本本社の承認を求めている。差別化戦略

を通じて価格競争による不利を乗り越え，高速エレベーター中心に耐久性向上や安全 ・ 安心で

きる高品質による高付加価値化に繋げている。

一方，昇降機は高価であるが，耐久性に優れていることは，メンテナンスコストの削減にな

るため，中長期的には顧客に有利で、あることがマーケテイング戦略の一環でもある。ひいては，

技術集約的生産能力が差別化戦略の追い風となっている。

5. 求められているマーケテイング戦略

以上の状況をふまえ，表2 に戻ってみる。この表2 にある「主な戦略の特徴」 から考えると，

韓国の昇降機関連の4大企業は相対的に，「市場シェアのリ ーダー的存在は現代社，チャレン

ジャー的企業はテイツセン社，フォロアー的企業は現代社，ニッチャー的企業はオーチス杜と

三菱社である」 と類推できる。さらに，表6 は，その大手4社における昇降機の新規設置台数を

ベースにした企業別市場シェアを示したものである。この結界になった背景を探るため，フ ァ

イナンシャルニュースの記事をみる と，「2012年度のテ イツ セン社の市場シェアは 3位であった

が， 2016年には 2位であったオーチス社を追い越した。その続伸要因は中小規模の建築物を対

象にした新規設置による増加，ディーラーと営業職員との協業販売による相乗効果などにある。

オーチス社の減少要因は量的増加より，超高層建築物など，高付加価値市場の開拓に集中する

戦略のためであるめ」。また，オーチス社の市場シェアの減少要因としては，生産工場を中国に

移転したことにもある。これは，工場が遠隔地に立地しているため，数多くの小規模要求への

対応に限界があることを意味する。例えば，スペックの一部変更や非標準製品への要求に応え

られる多品種少量による部品供給が構造的に困難になったことが市場シェア減少の一因だと考

えられる。

表6 韓国の昇降機企業別の昇降機設置状況
(2016年ベース）

設置台数 市場占有率

現代 18,213 41.3% 

TS 11,416 25.9% 

OT 5,149 11.7% 

三菱 1509 3.4% 

その他 7,781 17.7% 

注。現代は「現代エレベータ一社J. TS は「ティッセンエレベーターコ リ ア社」， OT は「オーチスエレベーターコ
リ ア社J， 三菱は「三菱エレベーターコ リ ア社」を意味する。

出所 ． 韓国昇降機安全公団 HP (2017年 5 月20日検索）より抜粋。

さらに韓国の昇降機関連の大手 3社だけのマーケティングの特徴をみると，「現代社は海外市

場とメンテナンス市場を重視している。ティッセン杜は園内シェア 1 位を目指している。 オー
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チス杜は主に高層建築物向けと高付加価値製品を中心に事業展開を進めている48）」。東亜経済新

聞の記事をみると ， 「現代社は海外市場を中心に量的成長を促している。テイツセン社は低層建

築物向けの戦略が追い風になり，高い成長をみせ， 2020年には市場シェアのトップを目指して

いる。オーテイス社は，量的増加より高層建築物と高付加価値商品を中心に事業を行なってい

る 49）。」

以上で取り上げた企業戦略と市場シェアの動向，さらに表6 にある昇降機の新規設置状況を

ふまえ，企業別のマーケティングの状況が類推できる。まず，表2 を用いて大手 4社が求めて

いるマーケティング戦略は次のように論ずることができる。表 1 からは市場のポジショニング

やセグメントからみた時，表 2 からは市場のシェアからみた時，当該企業における適切な戦略

は何かを推測できる。さらに，表3 からは BtoB と BtoC との事業形態の相違点が理解できる。

その上に表6 からは昇降機産業の大手4社の市場シェアに基づいて適切な戦略とは何かを理解

できる。付け加えると，韓国の昇降機関連企業の大手4杜を対象にしてそれぞれのマーケティ

ングの特徴について表 I ，表2 ，表3 ，表6 を中心に比較検討ができょう。ここに，ここまで

みてきた大手4杜の状況をふまえて考えられる市場のポジションニングとセグメント戦略を表

したのが次の表7 となる。各社がどのようなマーケティング戦略を通じて事業活動を行なって

いるのか，あるいは，今後どのような BtoB マーケティングすれば良いか，ここまでの分析の

表7 ポジショニングとセグメントの基本戦略

主な戦略 当該する企業とその理由

．低層 ・雑居ビルなどを中心とする大量受注 ・現代社とテイッセン社

による規模経済の効果 規模経済効果や低コスト中心のマーケ

無差別 ．安価なスペックに基づいた入札で価格競 ティング戦略。市場シェアの拡大に成功・

マーケテイング 争力を確保 維持を目指している。デザイン，高品質な

．コスト・リーダーシップを優先 どを控え， コスト節約型の製品開発を促し

eQTO 市場を獲得，市場シェアの拡大化 ている。

．ホテルや百貨店中心の高価の建築物に設 ．三菱社とオーチス社

置 建設会社や入札向けのマーケティングを

差別化
．安全性 ・信頼性，乗り心地，耐久性などを 控え，高品質を優先にしたがる建築物の

マーケテイング
中心とする製品ブランドによる差別化 オーナーをマーケティングの対象として

・地震対応，技術力，設計・デザインなどに いる。

よる差別化
eEV カゴの意匠多様化

．セグメントを技術集約的高層ビル ．三菱社，オーチス社

．超高層ビルなど，高付加価値が得られる建 雑居ビルやアパー ト向けのマーケティン

集中
築物に集中 グ活動を控える。マーケティングの対象は

建築物のオーナーに集中
マーケティング

．アパート建築物を中心にキャッシュフ ・現代社，テイツセン社

ローが良い事業に集中 アパートの昇降機取替の際，一般に管理人

からの現金回収が早い。

カスタマイズ・
・小規模の建築物を中心に購入決定者との ・現代社， テイッセン社

マーケティング
マン ・ ツー ・ マンマーケティング アパートや雑居ビルのような小規模の建

築物における個別のニーズに対応

注：「当該する企業」は，表 1 にある「適切な企業」の内容に沿ったものではなく，分析の結果として表したため，

「実際，行われている企業名」を記入したものである。

出所ー表 1 をもとに作成。
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結果をまとめてみたのが表7 である。ひいては，韓国昇降機関連企業は，主に「コスト，差別

化，集中」という基本戦略のもとで，価格戦略，製品戦略を中心にマーケテイングを進めてい

る。

v. 若干のまとめ

昇降機は自動車と同様に乗り物であるため，利用者の安全・安心が最優先とされる。そのた

め，昇降機の製造・設置の際は，主にコスト，品質，乗り心地，デザインなどが重視されるが，

昇降機設置後は，安全性の確保と清潔さの維持が重要となる。そのため，昇降機産業のマーケ

テイング方法も昇降機の設置前と設置後は異なってくる。昇降機設置前のマーケテイングの対

象は，主に建築物の所有者・管理企業，建築事業管理者，建設企業，官公庁などである。設置

後のマーケテイング対象は，主に建築物の所有者や管理者となる。

このような韓国昇降機産業のビジネス特徴をふまえ，本稿では，まず，昇降機産業のビジネ

ス形態が BtoB であることを論じた。昇降機産業のビジネス対象が組織となっていることから，

BtoC に基づいたマーケテイング戦略では限界がある。次に，韓国の昇降機関連の4大企業が実

際に行なっているマーケティング戦略を検討した。とりわけ，市場のポジションニングとセグ

メントに基づいて考えられる戦略について述べた。結局，昇降機産業では， BtoB ビジネス形態

に基づき，顧客満足を高めるためには，品質保証をベースにしたコスト ， ブランド，集中， 差

別化の戦略構築が欠かせない。当該企業は自社の経営資源や市場動向を見極めながら，いかな

る戦略が自社に適切なのかを工夫した上で， マーケテイング戦略を策定・実践しないといけな

v 、。

以上の通り，本稿では，昇降機産業特有のマーケティング戦略に関する理論と実態について

明らかになった部分もあるが，課題もある。分析方法が公表記事や 2次的なデータに頼り，具

体性が欠けている。アンケート調査などの 1 次データをもとに昇降機産業全体における BtoB

マーケテイングの特徴や方法，とりわけ，本稿で詳細に論ずることができなかった企業別の実

態を通じてマーケテイング戦略の目標・策定・実践状況などを考察することが残されている課

題である。
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81 (March), pp. 24-44.l 。

40) QTO (Quick Turn Over）とは， 「短期間納期」のことである。 つま り ， 納期 （受注から建築物に設置完了
まで）を約 3 ヶ月以内にすることで， QTO は，エレベー ターがない建築物や低層建築物への設置が主なマー
ケティ ングの対象となっている。 QTO 市場の増加要因には，低層建築物の場合， 一般に工期が短いため

であり，低層建築物へのエレベーターの設置が GTO 市場の増加に繋がっている。
41) 元請となる昇降機メ ーカーの優越地位による半強制・強要的な事業システムや取引慣行を打破し 公正的

な取引ができるように，日本でも法律に従い， 流通チャネルの閉鎖性に開放化と自由化を求めている。
42) 朝鮮ピズ「最大実績の現代エレベー タ ー， 維持管理システムと グローパル進出にて勝負」， h口p://biz.
chosun.com (2017年 2 月 25 日）。

43) 例えば， 子供のいたずらによる停止の場合は，故障による停止ではないため， 遠隔操作で正常状態に戻ら
せ，わざわざ，現場まで出動しな くて済む。

44) 主な内容は，「2017年の国内エレベー ター市場の展望及び業界動向」，『上掲書J' pp. 60-61. から引用。
45) 『同書J . pp. 57-58。

46) 『同書J. pp. 59-60。

47) フ ァ イナンシャルニュース 「エレベーター韓国内専有率 2 ・ 3位の上下J. 2013年11月 11 日検索。
48) 韓国経済新聞「昇降機設置年4万台，史上最大」h仕pWW耽hankyung.com, 2017年 2 月 8 日 。
49) 東亜経済新聞「昇降機製造業の成長，ノビノピ」 2017年 2 月 15 日。
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