2015年9月5日　マスコミ・出版業界を経営重心手法で切る
㈱サークルクロスコーポレーション　主席アナリスト　若林秀樹

　新聞、雑誌、出版の業界とは、引用されたり寄稿したり、本を出したり、お付き合いは長く多い。とはいえ、私の専門内容は一般向けではないし、NRI時代の上司の教えもあり、基本的に、ビジネス関係に限られている。
出版社の栄枯盛衰の中で
しかし、こうした業界も大きな淘汰の波に洗われている。出版社では、お世話になった工業調査会、電子ジャーナルが消え、多くの良質な知的な出版社もなくなった。雑誌でも、愛読していた日経メカニカル、マイクロデバイス等は統合された。雑誌でも書籍でも、目立つ内容のタイトルは、節税、出世、カネ儲け、モテ術、健康、老後といったものが多い。骨太のテーマは少なく、グローバルの動向からもずれているように思う。
日経もいろいろ

　日経新聞との付き合いもベリタスや金融新聞も含め長く、引用や寄稿では、企業総合、投資情報、マーケット、市況、から、「経済教室」、「日曜に考える」など、アナリストとしては、かなり広いほうだろう。
電子版では、前職で、「ビジネスオンライン」に定期的に寄稿をしていたが、改めて、電子版を見ると、同じ日経で、日経新聞、日経ビジネス、日経××と、多すぎて、どれがどれだか、区別がつかない。記事がどっちだったか意識している方も少ないだろう。日経も、FTを買収し、大きく変わるだろうが、日経BP総研もできたが、どういうマスコミを目指しているのだろうか。
経営重心手法で切る

　そこで、経営重心手法で、マスコミ、出版業界を分析してみる。横軸は、サイクルだが、製造業の場合と異なって、1日の新聞、1週間の週刊誌、月刊誌など、１年以内のものが多い。電子版などは1日より短い。これは、まさに、情報は鮮度であり、賞味期限が短く、モノでないから一瞬で流通するからだろう。また、縦軸は、部数の桁数であるが、電子版などではクリック数などだろうか。クリック数がどの位の部数に換算できるかどうかは今後の課題だ。
右上は通信社、真中は雑誌、左下は老舗出版

　ボリュームが多く、数分というのが通信社であり、速報などを扱う。株価情報などもこの類である。またネットやSNSツイッタとかの類は、メディアか通信か不明だが、有益な情報もあり、サイクルは数分から1時間以内、桁数は上下幅広く分布する。
新聞は8桁くらい(電機でいえば、スマホやPCが9桁)、で1日、週刊誌は、経営重心マップ図でその左下であり、雑誌は更に左下、と進むと、月刊誌、幻冬舎など新興の出版社が出てくる。ずっと左下が教科書や辞典を扱う老舗の出版社である。
周期とボリュームで、扱う内容コンテンツも異なり、右上は、ニュースや刹那的な内容、芸能や不祥事、カネ儲け、オタク情報、となり、左下ほど学術的となってくる。あるいは同じような情報でも、切口あるいは扱い方が、新聞だとニュース的、雑誌だと、やや深堀、さらに本だと、さらに普遍的な内容になってこよう。また、出版社によって、書店の棚取りなどや在庫管理も異なってくる。
改めて美味しいのではないか、と思うのは四季報の類であり、あるボリュームと安定したサイクルが維持される。情報の切口は同じだが、中身は、部分的に更新され、手元において細かい字もあるので、電子版にはなじまない。

[image: image2.jpg]



出版マスコミとコンテンツそのものの経営重心は異なる

　なお、注意したいのが、これらは、あくまで、出版マスコミの経営重心分布であり、コンテンツそのものでない。いわば、コンテンツが食べ物だとすると、出版マスコミは器や包装紙のようなものか。実際、通信社の速報ニュースが本誌にのり、さらに雑誌になり、本になる。上記では、斜体青字がコンテンツであるが、例えば、企業不祥事というコンテンツは、その情報の賞味期限は一概にはいえないし、数量も計算できない。物理学という内容なら、永続的だが、教科書なら数年、あるいはホットな話題なら短い。　　

また、内容次第では、出版マスコミではなく、映画やTV、DVDといったメディアが主流になり、これは、また違う次元の経営重心の考え方となる。

　ここで、ブログは、便宜上、出版マスコミの中で記述しているが、これは、実態はコンテンツといった方がいいかもしれない。しかし、ブログの有名記事が、電子版になって、さらに雑誌、出版化というのはよくあるので、出版マスコミの中で、位置付けると、その特性が分りやすいだろう。
ストライクゾーン？に密集

　経営重心理論では、5年から10年の周期、1000台から1億台以下のビジネス群が分布する領域を、ジャパンストライクゾーンと呼んでいる。「ストライク」ゾーンか否か不明だが、出版マスコミでは、1月～1年、4～7桁あたりは、雑誌と書籍が重なっており、流行りの節税、老後、健康、出世といった話題が多い。
また、これを見ると日経ビジネスはやや新聞よりの方向へ、逆に新聞でも毎日新聞は雑誌に近いような印象をもっている。電子版は、ちょうど、新聞から右側のやや広いところ、通信社に近いところではないか。ほぼ賞味期限は数日か。

ブログはニッチ

ブログは、ニッチなところに広がっているが、一般的には、電子版よりやや長い。わが「若様の辛口ブログ」は、よりニッチだが、一般のブログより短期から長期をカバー、横に広いように思う。短期では、決算モノ、市況モノ、１、2頁の鮮度のいい「旬の食材」で勝負から、10頁、20頁のオリジナルがある内容まである。「食材」が普通なら切口で勝負している。実際、3月や4月の記事も、長く読まれたりしており意外と賞味期限が長い。
記者の気質や発想、価値観、そして、編集方針も変わる

　おそらく、この経営重心のマッピングに基づき、記者の気質も違う。毎晩の締切を抱えた新聞記者(シニアの方はそうでもないが)、毎週、締切のある週刊誌の記者と学術書の編集者では、だんだん、性格が変わってくるだろうし、人事評価も変わろう。また、ボリュームが大きい大衆向けのものはどうしても、そういう大衆迎合的、刹那的な内容を追いかけていくうちに、切口も、そうなっていく。東芝記者会見でも、「社長の責任問題は？」とか「粉飾か否か？」みたいな質問が多くなり、関心も発想もそうなってくる。そういう人間が、幹部になると、編集方針も変わる。そうなると、オタク的で、ニッチだけど面白いコンテンツを発掘したり、評価する能力が衰えてくるのではないだろうか。
電子版とニッチなオタクブログの間の穴を埋めるのは？
それが、ちょうど、図で電子版とブログの間にある大きな穴ではないか。ピケティのブームなど、意外と「大衆」は、そうした短期志向で大衆迎合的な内容に慣れてしまったマスコミ出版社の編集者よりも、既に知的であり、骨太の中身を求めているのではないか。
そこでは、メジャーな電子版と、多様なブログの連携、コラボ、いわばオープンイノベーションが鍵となろう。多様なブログを集め発掘し、あるポリシーで整理し、テーマ毎に特集を組み、という、一貫性のあるポートフォリオ管理が必要だろう。多様な食材を統一性がある器で提供、そこで、最後の味付けや盛り付けが、マスコミあるいは記者の役割になってくるのではないか。いわば、電子版は、おかずは、いろいろな中小業者から購入し、少しだけ自前が入り、盛り付けが中心の、デパートやコンビニのおせち料理のようなものだろうか。
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