
日本企業や地方自治体の海外進出・インバウンドの支
援の業務をさせていただいている中で、海外の、特に中
国、香港、台湾の代理店・販売代行サービス会社の経営
者・日本担当事業部の責任者との商談をする機会が多
い。

ここ最近、その商談の際によく耳にする言葉がある。
それは、「誰もが知っている日本の有名ブランドの商

品がほしい」「いくら素晴らしくても、知名度のない企
業の商品はいらない」というものである。

日本製の商品であれば何でもいい、という時代は完全
に終了しているのである。

知名度が低い商品のマーケティング戦略やブランディ
ング戦略を成功に導くことは、並大抵な努力でできるこ
とではない。日本国内市場でも海外の市場でも、「知名
度の高い商品」、「その商品を買わなければいけない理由
がはっきりしている商品」はよく売れるのだが、しっか
りした付加価値やブランディングができていない商品を
販売するのは大変難しい。

外国の現地代理店も、自分たちが扱う商品のマーケ
ティング・ブランディングに投資することを躊躇してい
るのである。

高いブランド力や知名度を手に入れるためには、それ
が海外の市場であったとしても、日本側のサプライヤー
が自ら努力をしなければいけないということである。

自社の商品の良さ、観光目的地としての魅力を海外市
場に伝えていくために、積極的に現地の展示会・物産展
に出展したり、SNS やインターネットメディアなどの
情報通信サービスを活用していくという手法が盛んに
なっているが、期待に応えるレベルの反応を得るまでに
は長い時間と大変な労力が必要であり、1～2 年で資金
を使い果たしてプロジェクトが頓挫してしまうケースが
後をたたない。

どの組織でも海外市場開拓担当チームは比較的少人数
のケースが多く、限られたスタッフですべての業務を遂
行していくのだが、リーダーやメンバーが、「展示会は
得意だがインターネットは苦手」「インターネットマー
ケティングは得意だがオフラインのイベント運営は未経
験」ということが原因で苦労しているようだ。

そんななかで、しっかり知名度をアップさせ、確実に
集客し、大きな売上を刈り取っているチームもたくさん
ある。その戦略はいずれも、中長期的な視野に立った事
業計画を策定し、現地代理店の人脈開拓、現地言語での
売れるセールストークの開発、SNS などのインターネッ
トサービスを活用したオンラインのプロモーション、展
示会・物産展・セミナー・ユーザーミーティングなどの
オフラインのイベントをうまく組み合わせてハンドリン
グしているというものである。

グローバル化、情報化が進み、いままでの成功体験が
通用しなくなった今、代理店開拓すれば売れるという時
代が終焉し、オンラインとオフラインのマーケティン
グ・セールスプロモーションを組み合わせ、自らが直接
海外市場を開拓していく時代になってきたのである。
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海外バイヤーから「知名度が無い商品は 
要りません」と言われたらどうしますか？
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