

第3章　V字回復できたわけ
3-1 顧客を呼び戻す方法
　USJは2001年に開業、初年度は年間1100万人を集客したが、翌年に700万人台に急降下し、3年後の2004年に事実上の経営破綻をした。
　そこで、P＆Gでマーケティングを担当していた森岡毅氏を迎え入れた。2010年に森岡氏が入社した時点で750万人程度だった入場者数は、2016年度には1390万人を超えた。森岡氏はP＆Gのマーケティング部門の経歴を買われ、2010年にUSJに入社。森岡毅氏はUSJの再建をマーケティング面で実現した立役者である。それから、売上金額を大きく伸ばすミッションを与えられ、そのための着眼点は、ターゲットとなる客層の拡大、テレビCMの質の向上、チケット価格の値上げだった。USJのもともとのコンセプトが映画好きの大人が楽しめるテーマパークだったので、子供が遊べるアトラクションがなく、その結果「小さな子供連れでは遊べない」という風に根付いていた。そこからあらゆる世代が訪れることのできるように工夫した。その第一弾が「ユニバーサルワンダーランド」である。スヌーピー、セサミストリート、ハローキティなどのコンテンツを一か所に集約し、機能は子供に合わせ、デザインは親に合わせ徹底的に体験価値にこだわったエリアで、ユニバーサルワンダーランドは完成以来集客を伸ばし続けています。森岡氏の着眼点が良いため子連れにも来てもらいやすくなった。
　そのV字回復の原動力は、「消費者視点の会社」に変わったことで、だが、それは容易なことではないという。実際に、消費者視点の会社であるということは、とにかく消費者の喜ぶことなら何でもするといったことではなくて、むやみにコストをかけて消費者の要求に対応するのではないという。会社が続いていくには、様々な制約の中で総合的な判断を重ねていくことになります。その難しい判断の起点となるのは、「どれだけ消費者価値につながるのか」という一点に尽きるという。USJの場合だと、多くのアトラクションやイベントを製作していく現場では、担当者が誇りを持って仕事をしている。全員が「ゲストを喜ばせるために面白いものを作ろう」と思ってやっているが、「ゲストが本当に喜ぶもの」と「ゲストが喜ぶだろうと作る側が思っているもの」は必ずも一致しない。
　なので、USJの今の必勝法は、マーケティングが消費者や市場が望んでいるものを分析し、何を作るかを洞察して決める必要がある。そこから、どのように作っていくかを決めていき、様々な人から好まれるようなアイデアを出して作っていく。このような影の努力があり、V字回復に至ったのではないのかなと思う。それから、テレビCMでの影響力も考え込まれており、今話題の有名人を起用したり、流行りの音楽を使うなどしてお茶の間で見てもらうために工夫もしている。
3-2グッズの多様性
　テーマパークといえば、グッズが可愛くて、お目当てだという人も多いのではないのかなと思う。グッズの定番といえば、カチューシャやタオル、帽子などが主流であったけど、最近は手持ちの扇風機や、ポップコーンバケットなどがあり需要が高まっている。それからエリアが拡大したため、マリオやポケモンといった子供に人気のあるキャラクターが増えているから親子連れの顧客を増やしていくことができる。それに、グッズも増えていくのでまた行きたいと思ってくれる顧客もいる。それからお土産も消費者が買いたいと思うような工夫もしていて、例えば中身の食べ物はもちろんだけど外見も可愛くして、後に使えるようにようにするなど出来るようにして購入者を増やす。USJのお土産は人からもらうと嬉しいのでついつい買ってしまうという人は多いのではないのかなと思う。
　このようなことから、グッズを購入する人が増えることで売り上げも上がり、徐々にV字回復に繋がっていると思う。
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