
マーケティング3.0

「マーケティングの神様」とも呼ばれるフィリップ・コ
トラーの『コトラーのマーケティング3.0』（朝日新聞出
版）が発売された。コトラーは今日に至るまでのマー
ケティング発展を、マーケティング1.0、2.0、3.0の3段
階に分類している。
マーケティング1.0とは、製品中心の段階であり、

目的は製品を潜在顧客に売り込むことだ。マーケ
ティング2.0は、「顧客は王様である」という黄金律
のもとでの消費者志向のアプローチであり、目的は
消費者を満足させ、つなぎとめること。この段階で
は、消費者はマーケティング活動の受動的なター
ゲットである。そして、マーケティング3.0は、価値主
導の段階であり、その目的は世界をよりよい場所に
すること。この段階では、マーケターは人 を々消費者
としてではなく、マインドとハートと精神を持つ全人
的存在と捉えて働き掛けるとしている。
そして、コトラーはこう指摘している。「今日でも多

くのマーケターはいまだにマーケティング1.0を行っ
ている。中にはマーケティング2.0を行っている者も
いるが、マーケティング3.0に進んでいる者はごく少
数である」と。もちろん、現在市場で求められている
のは、マーケティング3.0である。

マインドとハートと精神

さすがコトラーという感じであろうか。私自身も
日々 力説してきたことや、感じていたこと、頭の中で
もやもやしていた部分までをもすっきりとまとめてくれ
ている感じだ。「やっぱりそうだよね」という爽快感を

強く持ちながら読み進めた。
慶応義塾大学・和田充夫教授のブランド構造モ

デル（2002年）では、ブランド価値の構成要素を、
物的使用価値と情緒的交換価値の2つに大分し
ている。物的使用価値は、基本価値と便宜価値か
ら成り、情緒的交換価値は、感覚価値と観念価値
から成っており、この4つの要素が逆ピラミッドの形
でブランド価値を構成していると説いている。このブ
ランド構造モデルで考えても、5〜 6年前までは「感
覚価値」が最もダイレクトに消費者に響いていたよう
に感じたが、ここ2〜3年で消費者の要求は明らか
に「観念価値」にまで引き上がった。これがコトラー
で言うところの、マーケティング2.0から3.0への進化
であろう。マーケティング2.0では、マインドとハート、
つまり感情に訴えるマーケティングであったが、3.0
ではマインドとハートに精神が加わり、精神に訴える
マーケティングも必要になっているのだ。

企業も進化に向けて

ある書評ではこのコトラーの3.0に対して「もはや
マーケティングの本ではない。企業のあり方を説い
たものだ」ということが書かれていた。この意見にも
深くうなずいてしまった。これは私自身も日々 痛感し
ていることである。
もはや企業の活動自体、生産、販売、マーケティ
ング……と活動単体を点で捉えることができなく
なっている。コンピューターや携帯電話、インターネッ
ト、ソーシャルメディアといったテクノロジーで消費者
が結び付き、参加型消費者が生まれたように、企業
の活動もすべて「結び付き」なしでは考えられない。

すべての活動が企業の理念やビジョンの体現でな
ければならないし、そこを無視して行ったところで出
せる結果はたかが知れている。そして、長くは続か
ない。結果的には効率が悪いのだ。
先日、企業研修を手掛けている会社の社長も、同

じことを言っていた。「点で考えても出せる結果は限
られている。すべてをつなげて考えなければ本当の
意味での結果は出ないので、そういう視点で話せ
る担当者と話をしないと始まらない」と。マーケティン
グの活動も全く同じだ。マーケティングの活動も、全
体での視点なしには結果は出ない。
マーケティング3.0の目的は「世界をよりよい場所

にすること」である。そこでは企業と消費者の関係
性も、顧客が上というマーケティング2.0でのものか
ら、よりよい世界を協創する対等な関係性へ変化し
ている。そしてそこで行われるべき対話も、「企業」
や「顧客」といった役割によるものではなく、精神を
充足させる全人的対話になるであろう。このように
書くと、コトラーも言っているように、マーケティング
3.0を実行できる企業はごく少数に限られると言う印
象を持たれるかもしれない。しかし私自身は、ビジョ
ンやミッション、提供価値が確立している企業であ
れば、マーケティング3.0はむしろシンプルで無駄な
労力のいらない、より楽な世界だと思っている。
昨年頃からちまたでも2012年のマヤ暦やら、ア

センションという言葉もよく耳にするようになった。人
類、地球全体が3次元からより高次元への進化に
向かっていると言われている。高次元の世の中で
は、意識の顕在化が進み、顕在意識の割合が増え
るとも聞く。企業も同様のプロセスの渦中にあるよう
に思う。企業の活動も、表に出なければいいと不都
合な部分を隠しておくことなどできない時代になっ
た。マーケティング3.0とは、真実でないものを手放
し、本質ですべての活動を行うという、至極シンプル
で本来の姿であるように思う。

マーケティングもより本質的な活動へ

1		マーケティング3.0は、価値主導のマーケティングで、 
目的は世界をよりよい場所にすること

2	市場の人々はマインド・ハート・精神を持つ全人的存在

3	次元上昇に向けて、マーケティング活動もより本質的なものに
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表1：マーケティング1.0、2.0、3.0の比較
出典＝フィリップ・コトラー他・著、恩藏直人・監訳、藤井清美・訳『コトラーのマーケ
ティング3.0』（朝日新聞出版）

表2：マーケティング3.0の構成要素
出典＝フィリップ・コトラー他・著、恩藏直人・監訳、藤井清美・訳『コトラーのマーケ
ティング3.0』（朝日新聞出版）
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