　

　私たちは、提案のコンセプトとして前項で挙げた、「地域銀行」「顧客目線」さらには「第二のカード宣言」という3点を融合させたプロモーションをAIDMAの理論を用いて段階的に行い、横浜銀行のブランディングを達成させようと考える。AIDMAの理論とは、消費者が広告などの情報に接触することで、その情報をどのように処理し、最終的な消費行動に至るか理論化したモデルのことである。AIDMAモデルは、「注意（Attention）」 「興味（Interest）」「欲求（Desire）」「記憶（Memory）」「行動（Action）」の5つの段階に分けられる。

　横浜銀行のプロモーションを行うにあたって、コンセプトの「地域銀行」に基づき、実際に行員が顧客と触れ合うことができる、支店数の最も多い「横浜市」という場所に限定する。それぞれの段階での目的と提案を以下にフローチャートで示す。
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しかし、私たちのAIDMA節では、既存の消費者の購買をひとつのサイクルではなく、広告を顧客の購買プロセスに当てはめることができないと考えています。顧客は「Attention」「Interest」「Desire」「Memory」「Action」の購買プロセスを踏むのではなく、「Attention」から「Memory」にいったり、「Action」にいったりして必ずしも購買プロセス通りに進むとは限らない。また、今回は中長期的にブランディングのプロモーションを行うので、私たちが新しいAIDMA節を考案しました。
　私たちはAIDMAの節を5段階から「認知段階」「感情段階」「行動段階」の3つに分け、消費者がはじめに製品やサービスに対して注意をはらうようになる「認知段階」、次いで興味や関心を抱き、欲求し、記憶する「感情段階」、最終的に購買行動を起こす「行動段階」の3つのプロセスと定義し、新・AIDMA節に適応しました。

1、 「注目（attention）」～認知段階
～トイレジャック・横浜スタジアム・日産スタジアムでのコップ広告～

　この段階では、顧客に横浜銀行が変革している事に注目を集めるようなプロモーションをすることにより、顧客が新しい横浜銀行を意識するようになる。そのために、ターゲットを絞りコア層を構築することにより、口コミマーケティング等の非宣伝媒体へ広げるために、トイレジャック・横浜スタジアム・日産スタジアムでのプロモーションを提案する。
・トイレジャックプロモーション

　対象は、横浜市に住んでいる人、横浜駅を通勤通学の途中に利用する人といった、横浜という地域に密着した人々に広告をうてる横浜駅構内、横浜駅周辺の商業施設のトイレ利用者とする。
　広告内容は、ポスター、トイレットペーパー共に横浜銀行名、ロゴと「第2のカード宣言」のキャッチコピーのみとし、顧客の注目を集める。ポスターは青地に白抜き文字で、トイレットペーパーは水色のインクで印刷されたものとする。
設置場所は、横浜駅構内のトイレ、横浜駅周辺の商業施設のトイレとする。ポスターは、トイレに入ってすぐ視覚的に目に入るよう各ドアに設置し、さらにドア裏にも設置する。トイレットペーパーは各個室に設置する。
設置期間は、トイレという場所に季節性もイベント性もないため、年中設置された状態にする。

（イメージ図いれます。）

・広告効果

　JR線、東急線、MM線、相鉄線、京急線、市営地下鉄の６社が相互乗り入れ、県内最大のターミナル駅である横浜駅の利用者数は、国土交通省関東地方整備局政策広報第17号によれば1日平均200万人である。そのうち、横浜駅構内のトイレ及び横浜駅周辺の商業施設のトイレを利用する対象顧客数は十分見込むことができる。
　また、トイレという場所は個室であり、ほっと一息落ち着ける場所である。特に、洋式トイレの座ってちょうど顔の目の前のドア裏は、一定時間人の目がいく、広告をうつには効率的な場所である。にもかかわらず、広告の空き地と化しており、競合がいないため穴場である。トイレットペーパーは、広告対象者が使用する際、手元を見る可能性が高く、自然と顧客の視覚に入りやすいと考える。その媒体の斬新さにも魅力がある。
　本提案は、「トイレのドア」プラス「トイレットペーパー」の2つの広告でトイレ内をジャックするという派手さ、金融機関がトイレに広告を打つという斬新さで顧客の注目をあつめることが可能となるのである。

（トイレジャックプロモーション詳細）

	対象
	横浜駅構内、横浜駅の商業施設のトイレ利用者。30代～40代。

	広告内容
	「第2のカード宣言」、横浜銀行名、ロゴ。

	設置場所
	横浜駅構内、横浜駅の商業施設のトイレドア、ドア裏にポスターを設置。
各個室にトイレットペーパーを設置。

	設置期間
	年中。


（本研究グループ作成）

・横浜スタジアム・日産スタジアム～コップ広告

ターゲットは、地域に密着しているサポーターを選定しました。私たちのコンセプトである地域銀行を目指すために、地域に密着している人が第一条件になり、その人物を選んだ結果、スポーツを応援するサポーターが一番影響力のある人物ではないかと考えました。サポーターは地元の球団を愛しているので、横浜銀行も同じ地元の組織なので、その一員として愛してもらう事が可能であるため、このターゲットを取り込むことが不可欠であると感じました。

広告媒体として、紙コップに新・横浜銀行のロゴ、または新横浜銀行の理念等を記載して、サポーターに横浜銀行の変革について意識してもらう事を目的としている。横浜スタジアム・日産スタジアムでは飲み物の売上率は高い事から、紙コップにプロモーションする事により、利用者は何回も目にするので、注目を集める事が可能である。単発的な紙コップのプロモーションの影響力は少ないかもしれないが、ターゲットをサポーターに設定しているので、毎回ジュースを購入すれと横浜銀行の広告が付随してくるので、中長期的なプロモーションして効果的なものであるといえる。

横浜スタジアムや日産スタジアムは地域に密着している人（サポーター）が試合を観戦する場所として利用者が多いため、サポーターが地域に密着している横浜銀行との接点を持つ機会が多くあります。また毎回決まった人にプロモーションをする事ができるので、プロモーション場所として最も浸透する可能性が高いと考えました。

期間はシーズンの間プロモーションする。プロ野球の期間は3月から11月まで、最長で9ヶ月あり、サッカーの期間は2月から11月までの10ヶ月である。二つのスポーツの時期がかぶっているが、野球は平日も試合があるので、期間は短いがサッカーよりも広告を目にする機会が多いため、浸透率は高いと言える。

広告方法として、販売員がこのプロモーションを促進する重要な役割を担っている。ジュースを多く売れば広告としての価値が高まるので、彼らの売り上げに広告としての注目度が比例してくる。
・広告効果
ここでのターゲットは、毎回球場やスタジアムに訪れるサポーターなので、月に数回または数十回は必ず訪れる人たちであるため、横浜銀行の変革について初のコア層になる。また、ジュースというのは低価格商品なので、球場やスタジアムに訪れる人が購入する機会が他の商品よりも多いので、広告媒体として一番身近な存在であるので、注目のプロモーションとして適していると考える。

	ターゲット
	地域に密着しているサポーター

	広告媒体
	紙コップを広告媒体にする

	場所
	横浜スタジアム・日産スタジアム

	活動時期
	シーズン中（野球は3月から10月、サッカーは年中）

	広告方法
	販売業者との提携


（GMSホームページより本研究グループ作成）
２．「興味（Interest）」

　～トレイマット広告～

　この段階での顧客は、横浜銀行が「第2のカード宣言」を行っており、「何か変わった」ことは知っているがまだ興味はない段階である。ここで、「第２のカード宣言」の内容を紹介することにより、実際に「何が変わったのか」という実質的変貌を知らせ、興味を持ってもらうことを目的とする。そのためのプロモーションとして、飲食店のトレイマットに「第2のカード」を紹介する診断フローチャート広告をうつことを提案する。
　・トレイマット広告

　対象は、横浜市内の飲食店を利用する30代～40代の家族連れとする。

　広告内容は、「第2のカード宣言」というキャッチフレーズと、それが金融商品を持つためのカードであることや、その内容に関する詳細を診断フローチャートで紹介したものである。診断フローチャートの内容は、「あなたは第2のカードを知っていますか？」「第2のカードの第2の意味とは？　a.○○○、b.○○○」といった簡単なものとする。また、最終的にたどりついた答えにはQRコードを載せ、すぐにアクセス可能にする。
　設置場所は、横浜市内の飲食店とする。その中でも、30代～40代の家族連れが買い物でよく訪れるダイエーやジャスコ、イトーヨーカドーなどのデパートのフードコートのトレイマットとする。

　設置期間は、図書館貸出票ロール紙同様年中とする。

（イメージ図いれます。）

・広告効果

　ダイエー、ジャスコ、イトーヨーカドーといったデパートのフードコートの利用者は子供連れのファミリー層が多く、子供と一緒に来店した親に対して効率的に広告がうてる。また、デパートに訪れる人々は、その地域に密着し近場に住んでいるので、多くの地域住民がトレイマット広告と接触することが期待できる。

　金融商品を文章で紹介するとどうしても硬いものになってしまいがちであるが、それを診断フローチャートで紹介することで、顧客の目を引きじっくりと読んでもらうことが可能である。また、診断の質問を進めていくことで、今まで横浜銀行に興味はあるが利用したいとまでは思っていなかった顧客が、その結果に辿り着いたとき「自分に合った金融商品がある」「自分に無理なく金融商品を購入できる」と認識させることができる。さらに深まった興味にたたみかけるように、その商品に対する情報を顧客が自発的に得ることができるよう、バーコードリーダーを載せることで、顧客の購買意欲をかきたてることが可能となる。
（トレイマット広告詳細）

	対象
	横浜市内の飲食店を訪れる30代～40代の家族連れ。

	広告内容
	「第2のカード宣言」というキャッチフレーズ。

第2のカードとして持ってもらうための金融商品を紹介する診断フローチャート、及びその商品にリンクするQRコード。

	設置場所
	横浜市内の飲食店（ダイエー、ジャスコ、イトーヨーカドーなど）のトレイマット。

	設置期間
	年中。


（本研究グループ作成）

　

３．「欲求（Desire）」

　　～地域清掃によるCSRプロモーション～
この段階は、横浜銀行に興味はあるが、利用したいとは思ってない段階である。ここで顧客のニーズを喚起するような行員が定期的に清掃することによって、顧客が横浜銀行を身近に感じれる存在になり、横浜銀行を利用したいという欲求をかきたてることを目的とする。そのためのプロモーションとして、横浜銀行の行員が地域清掃というCSR活動を行うことを提案する。

・地域清掃プロモーション

　対象は、各支店の最寄り駅を利用している通勤、通学途中の地元市民とする。

　広告内容は、横浜銀行の名前、ロゴマークが記載された、青、水色、白を取り入れた浜銀ポロシャツ（春夏）、ジャケット（秋冬）を着用し、地域清掃をすることで１つのプロモーションとする。さらに、地元市民に対して、朝は「おはようございます」「行ってらっしゃいませ」、帰宅時の夜は「お帰りなさいませ」「お疲れ様です」といった挨拶を行う。

　設置場所は、各支店の最寄り駅とする。

　設置期間は、通勤、通学者の多い朝と帰りのラッシュ時を狙う。活動は週2回、月曜日と金曜日に行う。曜日を決めることで「○曜日にいつもいる」というイメージを植えつけられる。また週の初めと終わりに行うことにより、社会人の習慣に合わせているので、より目がつけやすく印象付けることが出来る。祝日と重なった場合は対象者の数が少ないため活動はしない。季節性のない内容であるので年中行う。

（イメージ図入れます。）

・広告効果

　横浜銀行の現在のCSR活動は、大学での寄附講座や福祉支援活動への参加、環境保全活動、こどもの育成支援、金融教育などさまざまな活動を行っているが、単発的なものが多く、触れ合える地域の人々の数もあまり多いものではない。何より、横浜銀行がそのようなCSR活動をしていることを多くの顧客は認知することがむずかしい。本提案は、支店数の数から見ても横浜市の広範囲で活動することができるため、かなりの数の顧客に認知される活動となり得、また、単発的なものではないので、地域の人々と長期間、直接触れ合うことができる。顧客は定期的に横浜銀行のCSR活動を目にすることとなり、頭の中に横浜銀行の記憶が鮮明に残存することとなる。

　さらには、本提案を実施することで横浜銀行がCSR活動に力をいれていることが顧客に伝わり、他のCSR活動についても興味を持ってもらえることが期待できる。また、支店の最寄り駅での地域清掃は、地方銀行ならではの地域密着のCSR活動であり、「最寄り駅に横浜銀行がある」ということを顧客に認知させることも可能である。

　今まで間接的にしか横浜銀行に接触していなかった顧客が、この段階において直接行員に接触するようになるため、顧客は横浜銀行に対して親しみやすさを覚え、「横浜銀行の支店に行ってみたい」という気持ちは日々の行員との接触でさらに増幅することとなる。

（詳細）

	対象
	通勤、通学途中の地元市民。

	広告内容
	青、水色、白を取り入れた浜銀ポロシャツ（春夏）、ジャケット（秋冬）を着用し、清掃とともに、地元市民への挨拶を行う。

	設置場所
	各支店の最寄り駅。

	設置期間
	朝7:00～8:00　夜18:00～19：00。

週2回、火曜と木曜。年中。


４．「記憶（Memory）」～感情段階
　～年代別パンフレットによるCSRプロモーション～

　この段階は、横浜銀行の金融商品を購入したいという気持ちはあるが、その程度は軽く、行動にうつすほどの動機がない段階である。ここで、記憶に残るようなプロモーションを行うことで、顧客の横浜銀行の金融商品が欲しいという欲求をさらにかきたてることを目的とする。そのためのプロモーションとして、行員または横浜銀行での年代別パンフレットの配布を提案する。
・年代別パンフレット

ターゲットは全年齢層に設定した。それは新・横浜銀行がすべての年齢層を顧客として捉えているからだ。具体的には、小さい子供もターゲットとして考える事で、小さい頃から横浜銀行が身近なものであることを印象付け、生涯使ってもらえるように働きかける必要があるからである。

パンフレットの特徴は、子供用、10代、20代、・・・のような年齢別に用意して、それぞれ年代に見合った情報と横浜銀行の金融商品の宣伝を合わせて載せたものを提供する。たとえば子供用であれば、「お年玉の上手な使い方」と題して分かりやすくお金の正しい使い道を教えたり、横浜銀行の行っている「おこづかいの使い方」やセミナー開講のお知らせなどを掲載したりする。そして新入社員向けには「今後の人生設計とお金の貯め方～結婚資金からマイホーム購入まで～」、団塊の世代向けには「退職後を2倍楽しく過ごすコツ～投資と市債購入～」等の利用者が知りたい、知って得する様々な情報を盛り込む。
CSRの清掃をしている行員、または横浜銀行の店舗でこの広告を行う。また活動時間は、店舗での営業時間の午前9時から午後3時とする。パンフレットのプロモーションは、ATMの設置場所ではこのプロモーションを行わない。パンフレットのプロモーションだけでは従来の物とあまり変化がなく、顧客が持ち帰っても、金融商品について理解が難しいため、あまり効果があるとはいえない。しかし、顧客がパンフレットをもらう際に行員が仲介に入る事により、通常以上の情報と商品への信頼を顧客に与える事ができるため、行員のいないATMではこのパンフレットを設置しない。

・広告効果
「地域銀行」、「顧客支店」、「セカンドポディショニング」の要素をすべて含んだコンセプトなので、顧客が新・横浜銀行に来店する要因を触発している。また、最後にパンフレットのプロモーションをする事で、顧客は金融商品に対して認知している段階から消費への段階に移行する事が期待される。

	対象　
	30～40代

	プロモーション
	年代別パンフレット

	場所
	CSRをしている場所、または横浜銀行の店舗

	活動時期
	CSRの時間店舗朝7:00～8:00　夜18:00～19：00。

店舗が営業している午前9時～午後3時


５、「行動（Action）」～行動段階
新AIDMAの法則の最後のプロセスはactionである。ここでは今までのプロモーションの段階を通じて、顧客が新・横浜銀行の店舗に訪れるような誘発する要因として「行員がコンシェルジュ」を提案する。
横浜銀行は『Afresh～あなたに、あたらしく～』をブランドスローガンに掲げてブランディングを試みているが、店舗に「Afresh」といった言葉は十分に掲げられていないということが明らかになった。そのため顧客は店舗を訪れた際に、横浜銀行の目指すべき姿を最も表すブランドスローガンを目にすることはほとんどない。そのため顧客の中には横浜銀行のブランドスローガンの存在を知らない人が多く、ブランドの浸透に関してはまだまだ不十分である。また、前にも述べたようにソフト面のブランディングが進んでいないため、完全なブランドではなく、3つの内部環境のブランディングが不可欠であると考えた。
第一にAfreshを行員の名札に加え、横浜銀行にきた顧客の目に付くところでブランディングを行う。また名札に行員一人一人のAfreshの意気込みを掲げる。例えば、「あなたに合った金融商品を提供します」の様な顧客目線の新たな商品を提供するフレーズをも掲げることにより、顧客重視のブランディングできる。

　第二に、店に立つすべての行員がコンシェルジュの意識をもつこと。コンシェルジュというのは、利用者のあらゆる要望や希望、不満を聞いて、それらに適切に対応することのできるような、その仕事のあらゆる分野に精通したスペシャルパーソンをさす。行員全員がコンシェルジュ意識をもつと宣言することで、利用者はどの人にサービスを受けても最適なものを持ち帰れるといった印象をうける。つまり銀行は利用者に言葉一つにして、絶大な安心感をあたえることができるのである。コンシェルジュとして顧客の対応が適当であるために横浜銀行は、行員の学習に力を入れ、コンシェルジュとしての意識をもたせなければならない。

　第三に、利用者が行員のサービスに対し、ジャッジをつける機会を設けることである。

これは1方通行になりがちである銀行サービスを双方向的なものとするために有効であると考える。また、行員にとってはモチベーションがあがることや、利用者視点に立ったサービスの提供ができるといった効果もある。方法として、窓口でサービスを受けた人に、★シールを渡し、帰る際に投票コーナー『あなたの声を聞かせて下さい!!』で、サービスに満足した場合にはボード上のその人の写真下にシールを貼ってもらうといった簡単なものである。アンケートといった時間のかかるものは回答者が限られてしまうが、この方法ならば多くの回答者を得やすい。
　設置するボードは店頭に出すものは日替わりで、1日ごとに回収し、次の日にはまたあらたな白紙のボードを設置する。また回収したシールに関しては１ヶ月分ずつ集計をとり、トップのものに「三ツ星・サービス」の称号を与える。称号をもらったものは名札にそれが分かるように3つ星をつけて店頭に出る。

このように内部からの横浜銀行のブランディングをすることにより、顧客に新・横浜銀行の認知を浸透させることや、顧客に行動段階のプロセスを踏ませることが出来るため、横浜銀行の金融商品をより身近に感じられ、新・横浜銀行の顧客として取り込むことが可能になる。
	対象
	店舗に訪れた顧客

	場所
	横浜銀行各店

	活動期間
	年中。

	広告方法
	コンシェルジュによるワントゥーワン広告


http://gms.globis.co.jp/dic/00346.php（GMSホームページ）（2009/09/28）

http://www.ktr.mlit.go.jp/kyoku/magazine/kantoseisaku/h1603/4.htm（国土交通省関東地方整備局ホームページ）（2009/10/01）

http://www.city.yokohama.jp/me/keiei/kyoso/ad/insatsu/（横浜市ホームページ）（2009/10/01）

http://www.urlwalker.com/（URLwalkerホームページ）（2009/10/03）

http://www.mcdonalds.co.jp/recruit/crew/area（日本マクドナルドホームページ）（2009/10/03）
http://www.mitsue.co.jp/case/marketing/02.html（AIDMAの法則）
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