
コロナ・パンデミックは時代の分岐点

パンデミック、いわゆる新型コロ
ナウイルス感染症の影響はビジネス社会にも広
がっています。
当社はブランディングの専門企業です。コロ
ナ以前から長くブランディングを専門に携わっ
てきましたが、ブランディングの現場では種々
の点で時代の動きを感じることができます。
特に、最近は新規顧客からのコンペ参加依頼
が大変に増加しました。多くの企業が、いまや
変革期だと認識しているのでしょう。コロナは
時代の分岐点となりつつあります。では、これ
からどう変わるのでしょうか。

増えた新規顧客からのコンペ参加依頼

声をかけていただくことが多いのは、大手優
良企業です。そのほかでは、伸び盛りのベン
チャー、あるいは周年事業を工夫したいなどと
いう業績良好の会社から打診をいただきます。
おそらく、こうした好調な企業などの場合、

コロナ以前であれば従来から取引のある協力企
業を外部に持っており、その中の ～ 社か
ら案を提出させて検討していたはずです。しか
し、従来のままではマズイと考える上司や社長
が「もっと他にないのか？」と新規提案を求め
ることが多くなっているのでしょう。そのため、

外注先の 社目、４社目の候補として新規に当
社へのコンペ参加依頼の声がかかるという図式
だと想像されます。
かつてはコンペで 社目、 社目に声をかけ

る先というのは、言葉は悪いのですが、いわば
「当て馬」でした。コンペを賑やかにするだけ
で、ほとんど採用に至ることがなく、本命であ
る既存の外部協力企業に決まるものでした。
しかし、コロナ以降その状況が変わっていま

す。新しい提案を期待して、当社に声をかけて
いただいているのだと思われます。

白紙的な新規提案が求められている

コロナ以降の依頼案件の特色は「未来志向」だ
ということです。いままでの事業内容にかかわら
ず白紙的に新規提案をして欲しいと言われます。
具体的な案件として多いのは レポート

や統合報告書の作成ですが、押し並べて「明る
い未来」への方向性を強く打ち出す内容を求め
ています。
企業は未来を見つめ、新たな協力企業に新た
な提案を求める動きが顕著になっているとも言
えます。
一方、当社の場合は継続顧客が 割を占め

ています。顧問関係が 年以上続くところも
多く、中長期経営計画などをアシストさせてい
ただいてきました。

「コロナ以後」に視線を向けて①

CI・ブランディング会社からの提言。
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方針として当社は、できる限り顧問先とは長
期的かつ時系列でお付き合いするようにしてい
ます。そのため、従来は新規企業からの単発の
依頼は受けてきませんでした。
しかし、最近は当社にも若手社員が多くなって
いることから、武者修行の意味で新規企業からの
案件にもコンペに参加させるようにしています。
すると、こうした若手からの提案に対し、新
規企業からそのまま をいただくことが多く
なっているのです。新規案件のコンペ勝率は
割を超えるほど高くなっています。

トップ・ダウンだけでなく
ボトム・アップで成功へ

そうした新規企業からの依頼事項に時代の変
化の兆しを見て取ることができるのです。従来
のブランディングは、トップが理想とするとこ
ろへ全社員を向かわせることが多かったもので
す。言わばトップ・ダウンの形で、たとえば周
年事業などを執り行いました。
しかし、最近は別の傾向も顕著になっていま

す。先述のように、当社の若手社員からの提案
が採用されることが多いため、クライアントの
現場と当社の若手社員が共同作業をしていく中
で、現場からの提案を積み上げて全社的ブラン
ディングを構築していくような形も増えました。
そういうボトム・アップの形でトップ層にま
でブランディングが浸透するのは、これまでは
少なかったのです。それがコロナ以降にはうま
くいくようになるケースが出てきており、その
ような形で成功体験を得た当社の若い社員も活
性化できています。

コロナ禍中に「BtoBブランディングの専門会社」
が顧問先から学んだ8つのポイント

さて、このように当社には顧問先からの最新
のブランディング依頼事項が集まるようになっ
ています。現下の企業のニーズ、時代のニーズ
を教えてくれているとも言えます。それらを取
りまとめておきましょう。
ポイントは、次ページに掲げたように つあ
ります。
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が、ダンテやガリレオが登場してルネサンスが
花開く基盤になったのです。
また約 年前のスペインかぜも、時代に

大きな転機をもたらしました。このように大災
害は、しばしば社会習慣を変革させたり、時代
の分岐点となったりしてきたのです。コロナ禍
による大混乱でも、その中で未来への道を見出
す人は必ずいます。
コロナ・パンデミックで環境が大きく変わっ
た結果、ある種の企業にとっては従来のレッド
オーシャン市場に再び参加するチャンスにも
なっています。
すでに説明したように、本業以外の新分野に

チャレンジする企業が多くなっています。しかし、
新分野といえども競争が少ないブルーオーシャ
ン市場は、現実にはそんなに多くありません。
本業を極め尽くさずに新分野に出ようとした
結果、その厳しさを認識して再び本業に再チャ
レンジする会社も少なくありません。従来の本
業分野は、競争の激しいレッドオーシャンかも
しれませんが、熟知してきた本業であるだけに、
事業分野について見直し、分解したり再構成し
て、レッドオーシャンでもブルーオーシャンに
変えられるのです。
環境の変化を見極め、「そこしかない」とい

う気構えで腹をくくって本業に取り組み、チャ

ンスを切り拓く。これも最近のブランディング
のテーマになっています。

３ 新しい価値を創る

世界は、よりボーダレス化へと進んでいます。
その中で、どこに拠点を置き、どのように事業
を展開していくのかを再考するチャンスでもあ
ります。
たとえば、いま日本の事務所ビル、特に都会

とその周辺はガラ空きです。平均して、空室率
が ％を超えます。コロナ以前の空室率は ～
％程度でした。 ％を超えると、空きが目立
つとされていたものです。
そうした状況にもかかわらず、いま東京駅近
くの常盤橋に高さ メートルのビル「トーチ
タワー」が計画されています。それだけでなく、
メートル超えの新しいビルが次々と誕生す

る動きがあるのです。
またコロナ前から、外国資本の余裕ある企業

などは割安でインフラ蓄積がある日本企業を買い
あさっていました。そうした先行投資は、コロナ
禍の影響を受けてさらに拍車がかかるはずです。
つまり、国内だけでなく海外の企業や国と

「見えない戦争」がもう始まっているというこ
とです。
そうした中で、日本型経営に新しい価値を見






