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の成長の価値をビジネスとして実現す
る（図表2）。
　マーケティング3.0は、モノを売る
ことでも、満足を売ることでもなく、
人間としての成長を売ることで経済的
成長の追求と人間的な価値観との間に
理想的な止揚をもたらすのだ。

　「良き社会のビジョン」「共創のプ
ラットホーム」、そして「同志的なつ
ながり」というマーケティング3.0の
鍵は、まさに大学の本質そのものであ
る。
　良き社会のビジョンの基として、大
学には「建学の精神」がある。そして
共創のプラットホームの基として
「キャンパス」が、同志的なつながり
の基としては、学生、教職員、卒業生
を結ぶ「大学ファミリー」がある。大
学こそマーケティング3.0を体現する
組織であるべきなのだ。
　筆者は、1990年代以降における日
本の大学市場の拡大が、志願者に対す
るマーケティング2.0（顧客満足の最
大化）の徹底によるものだと考えてお
り、それを否定するものではない。し

かし、一方でこの時期に大学は（顧客
満足を優先した結果）、社会変化の
フォロワーとなってしまい、本来持っ
ていた良き人と良き社会を育てるリー
ダーとしての役割が弱くなってしまっ
たのではないかと危惧している。
　今、世の中ではマーケティング3.0
的な変化（筆者は望ましい変化だと考
えている）が芽生えつつある。しか
し、いまだに多くの企業、多くの人々
の認識は、マーケティング1.0やマー
ケティング2.0の段階にとどまってい
るのが現実である。マーケティング
3.0の考え方を新たな現実としていく
には、誰かが実践を通じてその変化を
加速しなくてはならない。マーケティ
ング3.0による大学の再生は単に大学
にとどまらず、そのまま社会の再生へ
とつながっていく。大学がマーケティ
ング3.0のリーダーになる意味は大変
大きいと筆者は信じるのである。

　マーケティング3.0が大学の再生だ
けでなく、大学が社会を再生する方法
でもある以上、大学は単にマーケティ
ング3.0を実践するだけではなく、

マーケティング3.0への移行を社会に
対して「見える化（見せる化）」する努
力を自らに課さなければならない。い
かに見える化を行うかというブラン
ディングが大事であり、その過程で先
に述べた3つの鍵の力を強化する必要
がある。
　具体的には、良き社会のビジョンで
ある「建学の精神」をリブランドする
ことである。建学の精神の理想を現代
において捉え直し、「良き社会のビ
ジョン」に昇華して、積極的に社会に
問いかけなくてはならない。
　次に「キャンパス」をリブランドす
ることである。これは単に物理的な施
設を指すのではなく、そこにある「共
創のプラットホーム」をブランド化す
ることである。キャンパスは地域の価
値創造のプラットホームとして、地域
社会の中でしっかりと認知されなくて
はならない。その過程で、大学はその
人材や施設を積極的にかつ短期的な見
返りを度外視して提供し、行政や各種
団体に代わる地域社会づくりの主体と
してかかわる必要があろう。それが長
期的には地域社会の価値を押し上げ、
大学の投資の結果として、多様な収入
開拓（事業収入、寄付収入等）の道も
見えるはずである。
　そして、それらの努力が結局は「大
学ファミリー」に新しい意味を与える
ことになり、同志的なつながりをリブ
ランドする。現在の大学ファミリーは
大学の教職員や卒業生に限られるもの
であろう。しかし、大学が「良き社
会」の実現に向けた「共創のプラット
ホーム」になるべくその責任を果たし
ていけば、当然ながら「地域社会で共
創にかかわるすべての人が大学ファミ
リー」となるのである。
　象牙の塔から社会の肥沃な大地へ。
マーケティング3.0時代における大学
への期待と担うべき責任は大きい。
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特 集　ユニバーシティ3.0のステージへ

図表2 マズローの自己実現理論（欲求5段階説）

第5段階
自己実現の欲求
第4段階
自尊の欲求
第3段階
所属と愛の欲求

第2段階
安全を求める欲求

第1段階
生理的欲求

＊マーケティング2.0でも顧客心理（満足感）として間接的なかかわりはあった。
※マーケティング3.0では、顧客が人間的に成長するほど、より多くのビジネス機会が生じる。

マーケティング
1.0が直接かか
わる領域

マーケティング
3.0が積極的に
かかわる領域＊

大学が持っている
「3.0」の3つの鍵

人材や施設の開放で
大学ファミリーが拡大

人間的成長
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　企業のマーケティングは、製品中心
の「マーケティング 1.0」から顧客中
心の「マーケティング2.0」へと進み、
現在は、社会的価値を中心に据える
「マーケティング3.0」への進化の途
上にある。Between編集部は、こう
したプロセスを大学にあてはめ、他者
との協働による社会変革をめざし、新
しい価値を創造する大学のマーケティ
ングの方向性を、「ユニバーシティ
3.0」というキーワードで提唱したい。
　大学のマーケティングの発展段階を
企業に対応させると、以下のように説
明できる。
●ユニバーシティ1.0　「大学卒」の肩
書に社会が価値を認め、募集人員の枠
に対して確実に学生が集まった。
●ユニバーシティ2.0　各大学がポジ
ショニングを意識し、受験生のニーズ
に応えて新設・改組、カリキュラムの
開発に力を注いだ。18歳人口がピー
クにあった1992年以降、大学はこう
した顧客志向のマーケティングによっ
て市場を拡大してきた。
　そして今、大学は、改組や入試改革
の効果の短さを痛感しながら、2018
年以降に再び予想されている18歳人
口の減少期に向かっている。これから
は、志願者増と入試難易度の向上、大
企業への就職率アップなど、従来の
「大学の価値」を最も重視しながら組
織の成長を図ることには限界がある。
　今、大学に求められるのは、建学の
精神を現代の文脈に位置付けて「どの

ような社会の実現をめざすのか」とい
う明瞭なビジョンの提示だろう。その
ビジョンの下でこそ、求めるべき学生
の質と量が決まり、人材を送り出すべ
き領域とボリュームが割り出されるは
ずだ。志願者数や就職状況は、突き詰
めれば、その大学のビジョンに対する
社会の共感の表れにほかならない。

　本特集冒頭で小出正三氏が強調した
ように、マーケティング3.0では、人
間性という概念が中心に据えられてい
る。世界的な経済の低迷、大震災や原
発事故を引き金にした既成の知や技術
への信頼の揺らぎが、人々に「人間と
してどう生きるか」を問いかけ、それ
が消費行動に変化を起こしつつある。
　その企業が社会にとってどのような
「良き存在」なのかを基準にして商品
を選び、それによって自らも良き社会
の創造に参加したいと考える人が増え
ている。であれば、教育を直接の商品
とし、育成した「人間」を最終的なア
ウトプットとする大学は、最も強くビ
ジョンを問われる組織であるはずだ。
　「自学では、社会をどう変えるため
に経済学を教えるのか」「技術の進展
が人間にどんな幸せをもたらすための
工学部なのか」。「ニーズへの対応」と
いう発想を超え、あるべき社会の姿を
大学が先導して示し、一緒にそれを実
現しようと、さまざまな立場の人に働
き掛ける。それがすなわち学生募集で
あり、産業界や地域との連携ではない

だろうか。生徒を送り出す高校教員や
保護者、教育と学生支援を担う教職
員、大学のビジョンの体現者たる卒業
生。これらすべての人々が共創のパー
トナーであり、協働を通して互いの成
長を支え合うコミュニティーの構成員
なのである。
　そこでは、カリキュラムも、大学の
視点だけで編成するのではなく、ビ
ジョンを共有する構成員の知恵を最大
限に集めるべきだろう。そのような協
働のために大学が乗り越えるべきハー
ドルは少なくないが、長期的な目標と
して据える意義はあるはずだ。
　そして、今や社会が大学に期待する
ものは、従来の教育にとどまらない。
教育・研究を軸とする求心力を生かし
た、良き社会の実現に向けたより直接
的な行動、地域への積極的な働き掛け
に期待を寄せている。
　大学のビジョンを社会に広く伝える
広報。それが学部・学科構成やカリ
キュラムにどう具現化されているかを
受験生に説明するための情報発信。ビ
ジョンを日々の言動に反映させるため
の学内コミュニケーション。そして、
ビジョンに対する共感の伝播に力を発
揮するソーシャルメディア等の活用。
そこで求められるのは、コミュニケー
ションをデザインする力である。
　10ページから、新しい大学のあり
方の模索が感じられる取り組みを紹介
する。私たちはこれらをはじめの一歩
と捉え、ユニバーシティ3.0のより鮮
明な輪郭を浮かび上がらせるべく、引
き続き大学とともに議論し、考えてい
きたい。
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特 集　マーケティング3.0時代の大学の新しいステージ


