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このメールマガジンは、今週発売となる日経ビジネスの中から気になった 

記事を選び、私なりの視点で考えたことについてお伝えするものです。 

会社での朝礼時のネタ、取引先との会話、同僚との間の話題づくりにお役 

に立てたらと思い、毎週月曜日に発信いたします。 

 

「日経ビジネス2012年7月30日号 no.1652 

『宅急便のＤＮＡ～需要創出のサイクルを回す』」より 

 

【解決策がない悩み】 
 

ヤマトの宅急便はなぜ成功したのでしょうか。 

遠くの地においしそうな食べ物を見つければ、冷凍・冷蔵で届けてくれる。電車でゴルフに行きたいと思

ったら、プレー当日には間違いなくゴルフバッグを運んでくれる。宅急便は私たちの生活を大きく変えまし

た。とても便利になったことを実感します。 

今や、宅急便は巨大なインフラとなりました。インターネットが情報のやりとりを大きく変えたように、宅急

便がモノのやりとりを大きく変えたのです。 

宅急便の生みの親である小倉昌男氏がなくなられたのは2005年のことでした。ヤマトホールディングス

には、それまでに培われた勝ちパターンがあるそうです。 

宅急便の強さを探っていきましょう。 

 

宅急便が生まれて今年で36年になります。事業のライフサイクルを考えると、市場は成熟化し、これ以

上の成長は見込みにくくなります。今、ヤマトホールディングスでは、宅急便の次のイノベーションを起こそ

うと事業構造の刷新を行っています。それでは、ヤマトにとってのイノベーションとは何なのでしょうか。 

宅急便が生まれる1976年まで、個人が荷物を送るには、郵送の小包や鉄道小荷物くらいしか方法があ

りませんでした。配達には時間がかかり、使い勝手は悪く値段も高い。しかし、当時はそれが当たり前で疑

問を持つ人はいませんでした。 

それを故小倉昌男氏は覆したのです。全国をほぼカバーする形で翌日配送し、電話一本で集荷に来て

くれて、料金体系も手頃でわかりやすくしました。 

これこそがヤマトにとってのイノベーションであり、、つまりは、「需要を創出すること」なのです。 

例えば、ヤマトは1984年に、お客様のゴルフバッグをゴルフ場まで運ぶ「ゴルフ宅急便」というサービス

を始めました。それまでにないサービスだったのでとても喜ばれ需要が広がりました。 

すると、同業も同じようなサービスを始るようになり、グループでゴルフ場を経営する運輸会社や、ゴル

フ場の経営母体と強固な取引関係にある運輸会社は、関係のあるゴルフ場でのヤマトの取り扱いを禁止

しました。 

それでもお客様のほうから「ヤマトで運んでよ」という依頼が相次いだため、最終的にゴルフ場はヤマト

の取り扱いをするようになりました。 



これが何を意味するかというと、ヤマトがそれまでにないオンリーワンのサービスを始め、同業者が相次

いで同じようなサービスを始めることで競争環境が生まれます。これによって、需要が確実に全国に広が

っていきます。 

その中で、ヤマトは、配達の質にこだわり、ゴルフ宅急便で圧倒的なシェアを獲得しました。 

①オンリーワンの商品を生み出す 

②ライバルの参入を受け入れ、競争環境を生み出す 

③拡大する市場の中で圧倒的なナンバーワンになる 

④最終的なデファクトスタンダードになる 

この一連の流れがヤマトのいうイノベーション、「需要を創出すること」です。 

 

それでは、オンリーワンの商品を生み出すにはどうしたらいいのでしょうか。 

「いいモノを作れば売れる」というのは間違いです。 

ここでいう「いいモノ」とはなんでしょうか。往々にして見られるのが、作り手が誇れるモノだったりします。

開発者の自己満足が「いいモノ」になってしまうケースが多々見られます。そうなると、たとえ唯一無二の商

品でも、メーカーからの押し売りになってしまいます。 

一方でヤマトは、オンリーワン商品を生み出す際に、お客様の声を聞くことから始めます。全国にいる６

万人のセールスドライバーがお客様の細かなニーズを集め、困っているけれども解決策のないことを探っ

てきます。 

仕方ないと思って諦めていることにこそ、オンリーワン作りのヒントがあります。 

例えば、宅急便の発達に伴って市場が拡大した通販会社では、返品への対応に多大なコストをかけて

いました。このコストを何とか削減したいという悩みを抱えていた通販会社に対して、「ＴＳＳ（Ｔｏｄａｙ Ｓｈｏ

ｐｐｉｎｇ Ｓｅｒｖｉｃｅ）」というサービスを始めました。 

これは、インターネット通販などで深夜に注文された商品を翌朝に、あるいは注文後、最短４時間でお客

様に届ける仕組みです。 

これにより、お客様の待ち時間を極限まで短縮することで返品を減らすことができました。 

 

潜在的なニーズがあると分かっていても、それが本当にお客様が喜んでもらえるのかを極めるのも需要

です。 

「数兆円規模の市場で、ある事情に困っている企業が数千社あり、その潜在需要は1000億円です。そ

のうちの10%を取ります」という事業設計だと、あまりにマーケットセグメントが大きすぎ、お客様のニーズが

絞り込めません。 

こうではなく、お客様が本当に喜ぶ可能性のあるサービスは何かというセグメントをぐっと絞り込んで、そ

の絞り込んだマーケットの半分を取っていこうとするのです。1000億円の10%も200億円の半分も同じ100億

円です。  

最後に、商品の価格設定が利益の先取りになっていないかを確認します。 

お客様に喜ばれるサービスを開発し、価格は利用しやすい水準に留めておきます。そうすれば、需要は

拡大し、利益は後からついてきます。 

 

私が日頃、新商品・新サービス開発による新しい事業の創出をお手伝いさせていただく中もで、何度も

ぶつかる問題です。 

その商品は独りよがりになっていないか、顧客のニーズはあるのか、その商品で何が解決できるのか、

ターゲットは絞り込まれているか、マーケットのどれくらいを押さえることを目標とするのか、そのための販

路は確保され営業力は十分なのか、価格設定は妥当か、うんぬんと細かくチェックしていくのが私の仕事

です。 

ヤマトの需要を創出する一連の流れは、私たち中小・小規模企業が新事業を行う上で参考になります。 

皆さんは、取引先やお客様の「解決策がない悩み」をいくつ知っていますか。 


