
　最初に告知を一つ。TCシンポジウム(一般財団法人
テクニカルコミュニケーター協会主催)で「トリセツ」
をテーマにしたパネルディスカッションに登壇します。
8月29日水曜日10時15分より東京学芸大学小金井キャ
ンパス。トリセツにご興味のある方は、ぜひ「TCシン
ポ」で検索してください。
　さて、今回のテーマは、自社にとってぴったりのマ
ーケティングを発想するために「地政学的な目でマー
ケを考えてみましょう」です。
地政学とは一言でいえば、地理的な環境が「カネ」「政
治」「軍事」等にどの様に影響するか、「鳥の眼」で考
えるコトです。学問的には、歴史学、政治学、地理学、
経済学、軍事学、文化学、文明、宗教学、哲学などの様々
な切り口から研究し分析するので広範で複雑な学問と
いえるかもしれません。
　使いやすくするために、「学」を外して「過去」「カネ」
「地理」「ケンカ」「文化的なこだわり」「ゆずれない思い」
「リーダーの立場」というキーワードで考えてみましよ
う。そして、そこから見えてきた「何か」を自社のマ
ーケティングに取り入れてみると、どうなるのかを発

想してみましょう。

●具体的に大きさで比べてみよう
　下図は、ヨーロッパとアメリカの地図に日本の四島
を重ねてみたものです。
　まず、大きさの違いがよく分かると思います。それ
と共に、歴史に思いを馳せてみてください。貴族、移民、
戦争や独立、芸術。日本との違いを感じませんか。宗
教や言語の違いを地図に重ねてみると、日本との違い
はさらに鮮明になると思います。
　そして、左下の円グラフと表は、ヨーロッパ・アメ
リカ・日本の経済規模の比較です。
　二つを見比べて、どの様にお感じになりましたか?
　私は、この様に思いました。「国土はたしかに小さい
けれど、経済は大きい。ということは、経済密度が高い。
日本の地政学的な特徴じゃないかな?」
　同時に、「地政学的な特徴が異なる地域のマーケテ
ィングをそのまま受け入れるとどうなるのだろうか?」
という課題も感じます。私のイメージでは、牛刀で鶏
をさばくような、アンマッチさを強く感じます。

●我社にとってのマーケティングが大事
　トレンドのマーケティングは、実は戦略ではありま
せん。流行りのことをやっていたのでは、競合他社と
の差別化にならないからです。トレンドの味を追いか
けていたのでは、一流のシェフにはなれません。一流
のシェフの味を、その他大勢のシェフが追いかけるか
ら一流であり、結果としてトレンドが生まれます。道
具としてのマーケティングには、確かに型があります。
分析の手法や課題整理の仕方などの型は、調理の手順
であったり、要領よく調理をするための手法です。プ

地政学的な目で
マーケを見ると

この連載ではBtoB分野のマーケティングを「目からウロコが落ち
たように」くっきりスッキリと理解していただき、今すぐ使える手
法と発想をお届けします。

はじめてのBtoBマーケティング
目からウロコがぽろぽろ落ちる連　載
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ロは、短時間で的確に作業をこなすために、「型という
技」を身につけます。ですが、技(=型)の知識や、ト
レンドの技(=型)を覚えたところで、生兵法に終わるこ
とは少なからずあります。
　ですが、誰にも負けない一品であれば、素人でもプ
ロを凌駕するヒトサラを作ることはできます。そうで
す。自社独自のマーケティングを考えることが、御社
にとって大事なのです。

●だから、地政学的な目で見てみましょう
　ヨーロッパという地域は、11倍の広さで経済規模は
約3倍強。アメリカは日本の25倍の広さで、経済規模
は約3倍弱。この様に見てみると、日本は狭いエリア
で密度の高い経済なわけです。広域での経済では、人
や物の移動に大きなコストと時間がかかります。だか
ら、マーケティング活動では、人が動き回るよりデー
タを活用することが効率がいいわけです。隣の家に行
くのに1時間かかるなら、直接話すよりメールです。で
も、隣のデスクの人と話すのは、直接会話のほうが短
時間で多くを伝えあえるかもしれません。
　営業活動やマーケティング活動においても、小さな
エリアであれば担当自身が直接動いたほうが効率が良
いのかもしれません。また、日本の場合は、宗教や言語、
文化の壁もヨーロッパやアメリカほど強固ではありま
せんね。話せば分かる範囲も、日本は広いわけです。
　ヨーロッパの企業には、ヨーロッパの企業のマーケ
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ティングの流儀があります。そして、ドイツにはドイ
ツの流儀、フランスにはフランスの、というようにマ
ーケティングは実は様々なのです。このことは、日本
の躍進企業にも言えることで、日本を代表する企業は、
それぞれが独自のマーケティングを構築しています。
あるトップ企業は階層別研修を廃止し、独自の社員研
修によって強い営業部隊を育てています。
　昔のやり方が正解だった、というような短絡的な思
考ではなく、地理や文化や言語といった地政学的な目
で「今」を考え直すことが大切です。
　広域対応用のマーケティング手法をそのまま取り入
れるべきなのか、それとも、自社専用マーケティング
を努力して作り上げるのか。夏の短い夜に、少し考え
てみるのも良いと思います。
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