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■ NPO にとってのマーケティングとは何か？ 

マーケティングは本来、「売れる仕組みづくり」として企業で発展してきた考え⽅ですが、NPO におい
ても同様に、提供する価値を社会に届け、成果を⽣み出すための基盤となる考え⽅です。特に、慢性的に
⼈材・資⾦・時間といった経営資源が限られている NPO にとっては、属⼈性に頼らず業務を“仕組み化”す
ることで、継続的かつ再現性のある活動を実現する必要があります。 
 本書では、NPO の活動を「価値提供型」と「課題解決型」に分類しています。前者は⽂化芸術、地域活
性、体験価値などを提供し、後者は貧困や環境破壊といったマイナスの状態を改善することに主眼を置い
ています。どちらにせよ、NPO には「社会に変化を起こす」ためのマーケティングが不可⽋です。その理
由の⼀つ⽬は「成果が求められる」時代であるからです。社会的な共感だけで⽀援が集まる時代は終わり、
寄付や参加に対して「何が変わったのか」という結果が問われています。成果とは、あるべき理想の状態
を明確にし、そこに向けてどこまで近づいたかという進捗を可視化することに他なりません。 
 さらに、活動の起点を「ニーズ」に置く必要があります。NPO にありがちな「やりたいこと」先⾏型の
活動は、社会のニーズとの乖離を⽣みがちです。⾃らの専⾨性や経験を活かしながらも、常に受益者や社
会の声に⽿を傾け、そのニーズに応じた活動を展開することが求められます。加えて、NPO が直⾯するの
は同業他団体や企業・⾏政との“競争”の激化です。特定の助成⾦に多数の団体が集中し、⽀援者・ボランテ
ィア・利⽤者を奪い合う状況も起きています。これに対応するには、マーケティングを通じて⾃団体の独
⾃性や強みを打ち出していく必要があります。 
 
■ NPO マーケティングの特徴と対象 

NPO のマーケティングの最⼤の特徴は、「2 種類の顧客が存在する」ことです。つまり、サービスや活動
の“受益者”と、それを⽀える“⽀援者”の両⽅を視野に⼊れた戦略が必要となります。受益者にとっては製品
やサービスが提供され、⽀援者に対してはお礼や活動報告といった⾮⾦銭的な価値が重要になります。 
 NPO はしばしば「無償で善意の活動をする団体」と誤解されがちですが、マーケティング活動において
は、こうした誤解を解きながら意図的に「当事者意識を醸成する」ことが求められます。例えば、地球環境
や⼈権問題のように、距離的にも⼼理的にも遠いテーマに対しては、「あなたにも関係がある」と実感して
もらう⼯夫が必要です。 
 加えて、NPO の活動は多くが無形サービスであるため、その価値や成果を伝えるには⾔語化・可視化の
⼯夫が不可⽋です。さらに、マーケティングを⽀える調査データや専⾨⼈材が不⾜している現状を踏まえ、
社外の協⼒者（プロボノや研究者など）との連携も重要な資源となります。 
 
■ 5C を軸にしたマーケティングの実践 

本書では、従来のマーケティングのフレームワークに NPO ならではの視点を加えた“5C”モデルを提案
しています。 

 
【Customer Value（価値）】受益者に対しては製品やサービスから得られる価値は何かを明確にすること、
そして⽀援者に対しては、活動の成果を価値の中⼼に置きながら、お礼・報告・特典といった⽬に⾒える

NPO 法の施⾏以降、NPO は社会的に広く認知され、法制度や寄付税制も整備されてきました。しか
し、法制度の充実だけでは社会課題は解決できません。NPO ⾃⾝が、⽬的や⽬標を明確にし、成果
を出す⼒を⾼める必要があります。その⼀助となるのが「マーケティング」です。本書は、企業の⼿
法も参考にしつつ、NPO が持続可能で効果的な活動を展開するためのマーケティングの考え⽅と実
践⽅法を⽰しています。 



かたちで相⼿にとっての価値を提供する必要があります。 
【Cost（コスト）】⾦銭的な負担に限らず、参加にかかる⼿間や⼼理的なハードルも含まれます。利⽤者や
⽀援者にとっては情報検索、申し込み、移動、時間確保などが“コスト”となっています。 
【Convenience（利便性）】活動やサービスの提供⽅法を多様化させ、利⽤者や⽀援者のライフスタイルに
合った選択肢を提供します。オンラインでの情報提供、SNSの発信、柔軟な参加⽅法などもその⼀環です。 
【Communication（コミュニケーション）】ただの情報発信ではなく「相互の関係構築」として捉えるこ
とが重要です。相⼿に合ったコミュニケーション⼿段を通じて、信頼関係を深めていく必要があります。 
【Comfort（快適さ）】⼈を介在させた活動が中⼼となる NPO にとって、活動現場の居⼼地や雰囲気、ス
タッフ・ボランティアのマネジメントが成功の鍵となります。⼈が集まる環境を快適に整えることで、参
加者や⽀援者の継続率も向上します。 
 
■ マーケティングの実⾏プロセスと改善 

マーケティングを効果的に機能させるためには、段階的なプロセスに沿って戦略を構築していく必要が
あります。本書では以下の 6つのフェーズを紹介しています。 
 
① 課題認識：現場や社会の課題に気づき、解決すべきテーマを設定します。これは新規事業だけでなく、
既存事業の⾒直しでも同様です。 

② 環境分析：⾃団体の強み・弱みや、外部環境、ステークホルダーの関係性などを明確にします。情報収
集は⼀次・⼆次データを活⽤し、事実に基づいた⽅針決定につなげます。 

③ ターゲット設定：セグメンテーションとペルソナ設定によって、「誰に届けるか」を明確にし、無駄の
ないアプローチを可能にします。 

④ ポジショニング：他団体や競合との差別化ポイントを明確にし、⾃団体ならではの価値を提⽰します。 
⑤ 施策⽴案：5Cに基づいて、具体的なマーケティング戦略を策定します。 
⑥ 実⾏・改善：PDCAサイクルを回しながら成果の指標をモニタリングし、改善を加えていきます。 

 
マーケティングの実⾏は、単なるスローガンではなく具体的な⾏動計画に落とし込まなければなりませ

ん。設定した⽬標と指標（KPI）に基づき、スケジュール、⼈材、予算を整え、PDCAサイクルを回しなが
ら成果を⾼めていきます。例として、エイズ孤児⽀援 NGO・PLASの個⼈寄付拡⼤施策が紹介されており、
課題設定から環境分析、ターゲティング、コミュニケーション設計、実⾏・評価まで⼀貫したマーケティ
ングの実践が成果につながっていることが⽰されています。 
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