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5-4 Web2.0とネット広告・マーケティング

織田 浩一●デジタルメディアストラテジーズ代表　アドイノベーター編集長（www.adinnovator.com）

CGMによって進む広告・マーケティングの民主化
2006年はポッドキャストからビデオブログへと移行

ブログやSNSのユーザーはここ1、2年で爆発的に伸び、

CGM（Consumer Generated Media）はネット広告業界で

は日常的な言葉となった。今回は、その後の欧米でのCGM

の状況などを見ながら、CGM時代のネット広告・マーケテ

ィングについて解説していきたい。

■　ロングテール化するネット広告

一般のリアルのビジネスでは20：80の法則と呼ばれてい

るような、2割の商品・顧客が売り上げや利益の8割に貢献

している特性がある。しかし、ネットビジネスにおいては、

逆にリアルの店舗では売っていないようなニッチな商品で多

くの売り上げや利益を上げる「ロングテール」と呼ばれる現

象が起こっている。オンラインで商品情報を送ることは実質

上無料に近く、商品在庫も必ずしも手元に置く必要がない。

リアルの店舗と競合しないために高い値付けができるネット

ビジネスでは、ニッチ商品でも売り上げや利益を上げること

ができるのだ。

ネット広告においても、ロングテール理論は成り立つ。図

1は日本におけるトップ2000のドメインのサイトトラフィッ

クを並べたものである。この図を見てもわかるように、ロン

グテールはオンラインサイトにおいても成り立っており、ブ

ログなどのCGMが爆発的に増えている状況では、ロングテ

ールのテール部分はますます長くなっていると言ってもよい

のではないだろうか。

1990年代に生まれたダブルクリックをはじめとする広告配

信ネットワークは、このロングテールの左側のトラフィック

の大きなサイトをネットワークして広告主に販売してきたサ

ービスである。Web1.0と呼ばれるのはこのためで、従来の

リアルビジネスをオンラインに持ってきただけと考えられる。

だが、グーグルのコンテンツ連動型広告ネットワーク

AdSenseがこの状況を大きく変えた。媒体側がセルフサー

ビスでサイトにコードを貼り付けることで、コンテンツとの

関連性の高い広告を自動配信するネットワークである。今

まで広告にまったく縁のなかったニッチサイトや個人のブロ

グ、そして現在ではWeb2.0サービスのスタートアップ企業

なども、広告やアフィリエイトで売り上げを得ることが可能

となった。そして、グーグルの売り上げからもわかるように、

欧米の事例にみるCGM時代の
ネット広告・マーケティング

ネット広告においても、ちりも積もれば大きな山になること

が証明されたのである。

■　「メインストリーム化」するブログマーケティング

緩やかなネットワークと言えるブログ界では、アルファブ

ロガーなどと呼ばれるような、特定の分野でそれぞれ大きな

影響力を持つインフルエンサーが多数存在し、マスコミが彼

らの意見や視点を記事として取り入れたり、ほかのブロガー

がトラックバックを行ったりしている。また、トラックバッ

クやリンクを張ることで、検索エンジンの上位に上がりやす

くなっていることから、口コミ効果が生まれている。

ブログマーケティングのアメリカでの現状を一言で表すな

らば、「メインストリーム化」という言葉が最も正しいだろ

う。一部の人気ブログでは、月間のユニークユーザーが100

万を超えるところが出てきており、メディアサイトと肩を並

べるまでになっている。そして、マイクロソフトなどのIT企

業やコンサル企業が中心だった企業ブログも、ゼネラルモー

ターズの副会長が自ら始めたり、ボーイング、コカコーラ、

マクドナルドなどがPRやキャンペーンに使い始めており、商

品カテゴリーが一気に広がっている。また、多数のブログを

束ねるブログメディア会社Weblogs社はAOLに買収され、

AOLのブログ戦略の中心を担っている。

ブログマーケティングには大きく分けて3つの方法がある。

1つは、上記のGoogle AdSenseやブログ広告ネットワーク

を使い、ブログに広告を入れる方法。2つ目は、特定の分野

でインフルエンサーとなっているブロガーに商品やサービス

について書いてもらう「ブログリレーションズ」とも言える

もので、形態としてはマスメディアのPRに近い。さらには、

インフルエンサーブログをスポンサーするという方法もある。

そして3番目は、企業が自らブログを立ち上げるというもの

である。PRやカスタマーサポート目的のものや、キャンペー

ン目的のものもあり、中には消費者が書き込む形になってい

るコミュニティ型のものもある。

例として、レンタカーのBudgetが行った「Up Your

Budget Treasuer Hunt」というキャンペーンブログ（*1）を

見てみる。これは、キャンペーンスタッフがアメリカの16都

市に小さな2センチ角のシールを隠し、それを月曜から金曜
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にかけて短い5本のビデオでヒントを徐々に出していき、参

加者はそのシールを見つけられると1万ドルが当たるという

宝探しキャンペーンである。ハンターと呼ばれる2,000人ほ

どの参加者は自分の宝探しの進行状況をこのキャンペーン

サイト内にあるブログに写真を入れながら書いていかなけれ

ばならない。そして、見つけたときの自分の写真が、1万ド

ル獲得のための証拠となるのだ。

このキャンペーンはマス広告やPRを一切使わず、“ブログ

による、ブログの、ブログのための”とも言えるようなブロ

グで完結したキャンペーンとなった。具体的には、インフル

エンサーブログによるPR、そしてBoingBoingなどメジャー

なものを含めた74のブログでの広告キャンペーンによりプロ

モーションを行った。そして、ほかのブロガーがこのキャン

ペーンについて書いたり、写真共有サイトFlickrにハンター

の写真が多数アップロードされたりと、口コミ効果も高かっ

たという。

■　広告媒体としてのポッドキャスト・Vlog

2005年、ブログについで大きく話題になったメディアは、

音声ブログとも言えるポッドキャストだろう。すでにポッド

キャストの広告ネットワークは数々できあがっており、その中

にはPodtrac（*2）のように、第三者調査機関による各ポッド

キャストリスナーのデモグラフィック情報を媒体資料として

用意し、広告媒体として確立させようとしているものもある。

また、内容のカテゴリーを網羅したディレクトリ型のポッ

ドキャスト検索サイトがこれまでは主流であったが、

Podzinger（*3）のように、音声ファイルをテキスト化してイ

ンデックスする検索エンジンも現れ、Google AdSenseと同

様のキーワードによるコンテンツ連動型広告も始まると考え

られる。

2005年がポッドキャストの年だとしたら、2006年はビデ

オの年だろう。YouTubeや最近ビデオを加えたMySpace

に代表されるビデオ共有サイトが現在多数立ち上がってお

り、ビデオブログ（Vlog）や個人が作ったパロディミュージ

ックビデオなどが多数公開されている。YouTubeでは毎日

4,000万回のビデオ視聴がされていると言われており、ビデ

オサイトとしての影響力も強い。

これだけのトラフィックがあれば、当然のことながら広告

メディアとしても使用される。たとえば映画『Scary Movie 4』

の2分ほどの予告編がプロモーション用に公開され、すでに

200万回近く見られている。また、これらのサイトには、自

分のブログに気に入ったビデオを貼り付けるような機能もつ

いており、この映画に関しては、数万回がほかのブログなど

のサイトから見られている。バイラル効果を高めることがで

きるというわけだ。

■　オープンソースマーケティング

CGM時代のマーケティングには口コミやバイラル効果を

狙ったものが多いが、その究極の形は、消費者が企業のた

めに広告をつくり、マーケティング活動に参加するというオ

ープンソースマーケティングだろう。

オープンソースブラウザーのFirefoxが基礎を作ったと思

われるが、すでに企業はこれを取り入れ始めている。

ConverseGallery（*4）に見られるように、消費者にCMを投

稿させ、それをサイト内で公開、投票を行い、トップに来

ているものをテレビCMとして実際にテレビで流していくと

いうキャンペーンが立ち上がっている。

CGMによってメディアが民主化したように、広告・マー

ケティングの民主化も進んでいるのだ。キーになるのは、や

はりまずはユーザーに企業・商品のファンになってもらい、

そこからいかにエバンジェリスト（伝道師）にしていくかと

いう企業戦略ではないだろうか。商品やサービスが素晴らし

いことはまず大前提であるが、その先に、カスタマーサポー

トの変革やCGM時代の企業コミュニケーションのあり方、

企業SNSなどのツールの導入といったさまざまな変化を企業

に強いることになるだろう。

（*1）http://www.upyourbudget.com/（キャンペーンはすでに終了）

（*2）www.podtrac.com

（*3）www.podzinger.com

（*4）www.conversegallery.com

図1　日本のトップ2000のドメインのサイトトラフィックを並べた場合の分布状況
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出所　「家庭のPCからのアクセス数」2005年6月、Nielsen//Netratings
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