
ターゲット③ 〔事例〕
 

J-WAVE

ターゲット・セグメンテーション

FMラジオ局の開局
 

J-WAVE
J-WAVEの事業戦略は、

ターゲットを明確にして組み立てられた

「UP SCALE GROUP」



J-WAVEは、

始めにターゲットを決定して、すべてを組み立てていった。

1988年10月開局



Product ⇒
 

Concept ⇒
 

Programming 編成

Naming  社名とは別の名称

 
J-WAVE

Promotion ⇒
 

Design   ビジュアル・アイデンティティ

都内のJR・地下鉄各主要駅に、
ジェイ・バイゴンのデザインによるJ-WAVEポスター

Targetの決定= 「UP SCALE GROUP」

（1）
 

開局・事業開発にあたってのマーケティング・ミックス

ラジオにはチャネルはない、
ジオ受信機がリスナーとの接点

ラジオの顧客は、リスナーとクライアント。
クライアントが収入源であり、営業先。
聴取率が広告媒体料金の決定的要因。

Place
チャネル

Price
価格

マーケティング
ミックス



株式会社エフエムジャパンが発足したのは、1987年12月10日。
1988年4月に発表会を行う。

エフエムジャパンは、局の理念を「ステーションネームはJ-WAVEです。

 そしてJ-WAVEは、まず最初に、MUSIC STATIONである」と宣言。

明確なリスナー像を設定したうえでのミュージックステーションを目指

 すものだった。

そのリスナー像は、首都圏に住む15歳から49歳までの男女1,021人を

 対象とした調査から浮かび上がってきたもので、

「UP SCALE GROUP」と名前を与えられている。

すべてはターゲットから出発した



1988.04.00 
J-WAVEがターゲットとする‘UP SCALE GROUP’のライフ・スタイルをまとめたマーケティ

 ング・レポート「Listener Target of J-WAVE UP SCALE GROUP」を発行。
1988.08.00 
都内のJR・地下鉄各主要駅に、ジェイ・バイゴンのデザインによるJ-WAVEポスターが貼ら

 れ、何回補充しても盗まれるほどの人気を呼ぶ。彼は、デビッド・サンボーン、ヴァン・ヘイ

 レンのレコード・ジャケットや「ブレード・ランナー」「スター・ウォーズ～ジュダイの復讐」の映

 画タイトル・ロゴを手掛けている。また、彼の手によるウォール・ペインティングがJ-WAVE 
前の地下道に登場。
1988.08.01 
試験放送を開始。
1988.09.10 
サービス放送‘CATCH ! YOUR J-WAVE CAMPAIGN’を開始。
1988.09.12 
J-WAVEの大きな特色である‘Flow Programming System’の要である‘AZ-WAVE’の仕掛

 け人、フランク・コーディーとオーエン・リーチが来日。麹町会館において「アメリカのラジオ

 の現状とJ-WAVEの番組編成」と題した開局記念特別セミナーを行う。
1988.09.30 
開局前夜特別番組をオンエア。
1988.10.01
本放送を開始。

ターゲット決定から開局までの流れ



テレビも含めて放送局のターゲットは
番組や時間帯によって設定されていた

これまでの通念

平日の昼間は主婦や自営業者、深夜は若者というように

J-WAVEは番組や時間帯にかかわらず

ひとつのターゲットに向けて
番組を編成する

One Target  One Format

基本的な考え方＝事業コンセプト



J-WAVE事業理念を表した『編成総論』



J-WAVE事業理念を表した『編成総論』でのターゲット



当初のターゲット

音楽優位型人間
『編成総論』の段階

調査企画・分析段階 UP SCALE GROUP
〔感性+本格〕志向層

調査結果からのターゲット

ターゲット像

QUALIFIED SEGMENTATION

TARGET SEGMENTATION

音楽だけでなく、生活全般での高資質性を重視



本格志向・購買力

感性志向

購買力 Up Group
（-,+）

Up Scale Group
（+,+）

Non Up Group
（-,-）

感性 Up Group
（+,-）

Target = UP SCALE GROUP



★各グループの価値意識の特性

UP SCALE 

GROUP

● 色彩・デザインにこだわり、音楽・サウンドにうるさい
● 生活の中の感性を大切にしている。
● 流行やファッションにも鋭いアンテナを持つ。
● “本物”志向が強く、気に入ったものは購買する。
● 経済的にもゆとりを持ち、節約には無縁。
● また、木や花の名前に詳しいと自負。

感性 UP  

GROUP

購買力 UP

GROUP

NON UP 

GROUP

● これから流行しそうなものをいち早く見つけ、人より早く購買する。
● 音楽・サウンドにうるさい方。
● 金銭的にはそれほど余裕は持っていない。
● 本格的なモノ、本物へはなかなか手が出ない。

● 流行には無関心。
● 音楽・サウンドにはこだわりはない。
● 経済的にはゆとりがあり、値段の安いものを志向することはない。
● 色・デザインよりも機能品質を重視している。

● 色彩・デザイン、音楽・サウンドには無関心。
● 流行やファッションにも関心を持たない。
● “本物”や本格的なものを志向することもない。
● 経済的にそれほど余裕を持っていない。

「UP SCALE GROUP」の人々は、たとえば次のような指向とライフスタイルを持っていた。「情報感度

 
に鋭いアンテナを持ち」「音楽が生活環境の一部になっていて」「本物を志向し、クオリティを大切にす

 
る」。また、「国際的感覚を持ち」「深夜も起きていて」「休日は街に出かけ」「さまざまな雑誌を読む」な

 
どである。彼らは、情報を自由にハンドリングしながら、自分の感性に基づいて積極的な消費活動を

 
行う新しき都市の回遊者であり、しかも年齢層にかかわらず、4人に1人はUP SCALEと呼べるライフス

 
タイルの持ち主だった





































J-WAVEのターゲット、シーン、ベネフィット

局選択
脱番組表

No Friｌｌs、More Music
One Format

ベネフィット

UP SCALE 
GROUP

シーンターゲット
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