
　二月といえば節分。今では、全国的に行われる節分
の風物詩「恵方巻」は、主に大坂の船場で行われてい
た風習でした。諸説ありますが、一説によると大阪海
苔問屋協同組合が1977年に道頓堀で行った「巻き寿
司のまるかぶり」のPRイベントがマスコミに取り上
げられて全国に広まったそうです。これも、一つのマ
ーケティングですね。
　カタカナ言葉のマーケティングは、海外からやって
きた概念のように思う方も多いかもしれませんが、日
本には日本型の商道というマーケティング概念が江戸
時代からありました。アメリカにはアメリカに適した
方法があり、ヨーロッパにはヨーロッパに適したマー
ケティングがある。日本には日本流のマーケがあるわ
けです。
　今回のテーマは、「今に必要とされるマーケティン
グを過去から学ぶ」です。

●日本経済はリボーンの時に来ている
　日本は敗戦国であったにもかかわらず、経済大国へ
と復活しました。
　前回のオリンピックが開催された1964年頃までは、
「メイド・イン・ジャパン」といえば粗悪品の代名詞
でしたが、その後「メイド・イン・ジャパン」は世界
の一流品の代名詞になり、日本は産業国家へと成長し
ました。ライフサイクル曲線で説明すると、この時期
は成長前期にあたります。その後、経済は成長し、ラ
イフサイクル曲線でいうところの、安定期を迎えまし
た。その頂点がバブル経済の崩壊にあたります。
　そして、長い低迷期を経て、今はリボーン=再生の
真っただ中にあります。

●ライフサイクル
　ライフサイクルを人の一生に当てはめてご説明しま
す。
　黎明期は、赤ちゃんの時代。成長前期は小学生。成
長後期は、高校生。安定前期は社会人。安定後期はキ
ャリアを積んだ管理職。そして、仕事をリタイアして
からの老後。
　企業や経済と、人の一生との大きな違いは、再び成
長期へと再生して、永く活動を続ける点にあります。
　さて、黎明期・成長期・安定期、そしてリボーン期
のそれぞれの場面で正しい戦略、正しいマーケティン
グというものはあるのでしょうか。そのことを考える
ときに、赤ちゃん・小学生・高校生・社会人・ベテラ
ン管理職という比喩を思い浮かべてください。
　黎明期=赤ちゃんの時期の説明は、割愛します。
　成長期前期=小学生の時代。もし、小学生が「私の
経験によると」という言い方をしたら、おかしいと思
いませんか。昨日までできなかったことが、明日には
できるようになる、というようにメキメキと成長をし
ていく時代が小学生の時代です。経験に縛られず、で
きないことに挑戦することが成長の糧となる時代で
す。小学生が、できることにしか挑戦しなかったら、
何もできない大人になってしまいますね。
　成長後期=高校生の時代。体格も大きくなり、知識
も相応にあります。でも、まだ経験が浅く、過去の経
験に縛られるよりも、体力や知力を活かしてレベルの
高いチャレンジすることでさらなる成長が得られる時
代です。
　安定前期=社会人の時代。夢ばかり追わず、事例や

成長期の
マーケティングに学ぶ

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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ルールを学び始めることで、信頼を積み重ねていく時
代です。経験からよく学び、同じ轍を踏まないことも
大切になってきます。
　安定後期=ベテラン管理職の時代。ベテランになる
と、経験がものを言います。様々な場数を踏んだ経験
から、危機管理能力などを得て、信頼を勝ち得ていき
ます。
　そして、リボーン。さて、どの時代に生まれ変わる
ことを目指すべきでしょうか。
　リボーンする先は、成長期であらねばなりません。
なぜなら、成長期のマーケットには、チャンスが多く、
成長できる領域が多く残っているからです。安定期に
は、マーケットの成長も鈍化していて、伸び代が少な
く、その次には衰退期がすぐにやってくるからです。

●時代に合った正しい戦略とは
　安定期の経営戦略の基本は、実績・エビデンス・効
果測定といった「裏付け」にありました。しかし、成
長期の経営戦略には、「裏付け」が通用しません。逆に、
「裏付け」を求めるほど成長から遠ざかることすらあ
ります。
　日本人は、高層ビルは建てられないといわれていた
時代に、霞が関ビルを建てた。日本人には、世界に通
用する自動車を製造することは不可能、と嗤われてい
たにもかかわらず、今や日本車は世界で評価を得てい
ます。あらゆる産業で、成長期には「不可能」「でき

るはずがない」「裏付けがない」にチャレンジした結果、
日本の産業は大きな飛躍を遂げました。
　経営戦略も、マーケティング戦略も、安定期の常識
から成長期の常識へと「衣替え」をしていくことが最
も困難なのです。安定期の戦略が必要な事業領域と、
リボーンのために成長期の戦略へと舵を切り直さねば
ならない事業領域が共存している時、社内的にも大き
な混乱が生じます。その混乱を乗り切るために必要な
のは、時代に合った適切な戦略を見極める能力と、実
行できる勇気にあります。
　リボーンを目指すとき、古い時代のマーケ戦略や、
経営戦略を学び直してみることで、今に生きる新しい
発想を手に入れることができます。リボーンを目指す
ならば、成長期のマーケティングに学ぶことが大切で
す。

株式会社 創英　 代表取締役　
NHNホールディングス株式会社　代表取締役
BtoBマーケティングを専門にしており、昨年開催し
たセミナーの受講者は700名以上。受講者の96％
が満足し、企業規模にかかわらず活用できる内容と
高く評価されている。一般社団法人組織内コミュニ
ケーション協会を創設し代表理事を務め、産学連携
で躍進企業の社内マーケティングを研究してきた。
著書「誤努力」が、流通科学大学、神戸芸術工科大
学のテキストとして採用された。
相談・問い合わせは、b2b@soway.co.jp

著者●中井　淳夫（なかい　あつお）
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