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Web2.0がもたらす中小企業の再生

5-4 Web2.0とネット広告・マーケティング

Web2.0は、実ビジネスにおいてどの

ように今後ドライブしていくのか。

誤ってはならないのは、Web2.0がも

たらす破壊は、決して米西海岸シリコ

ンバレーの中だけにとどまるのではない

ということである。その影響は今後、

世界中を覆っていく可能性がある。ア

メリカ東海岸の巨大企業も、ヨーロッ

パの伝統的な企業も、そして日本の大

企業も、その波からは逃れられない。

そして逆に、Web2.0のもたらす恩恵

も、決して最先端のインターネット企

業だけのものではない。

Web2.0による本質的な変化は、す

でに日本国内にある地方の中小・零細

企業でも始まっている。大企業ではな

く、日本の中心でもなく、先端テクノ

ロジーの世界でもない。

これまで「さえない」と思われてい

た地方の零細企業が、Web2.0という

アメリカから入ってきた強力な武器を

手にすることによって、巨大企業を凌

駕する力を持ちつつあるのだ。

■フラットになる企業と企業の関係

地方の中小・零細企業と、シリコン

バレーの世界最先端が、いったいどの

ようにして結びついているのだろうか。

Web2.0はフォークソノミー（*1）やロ

ングテールなどの言葉に象徴されるよ

うに、すべてをフラットにしていくとい

う側面を持っている。

人々の英知が結集されれば、企業が

1社だけで考えるものよりもずっと大き

な価値を生み出すことができる。これ

まで一方的だった大企業と個人の関係

が、より対等に、よりフラットになっ

ていく。またロングテールによって、

大々的に宣伝活動が行われ、テレビや

雑誌、新聞などに紹介されるような商

品しか売れないという消費状況は激変

する。自分で商品を検索したり、ある

いはブログやSNSなどのバイラルマー

ケティングによって、今まで大規模な

宣伝には金をかけられなかった弱小出

版社の書籍やインディーズの音楽、ビ

デオなども簡単に探し出せるようにな

り、売れ筋と同等の商品力を持つよう

になっていく。

古い世界では、情報も商品も権力も、

大企業が一方的に握っていた。力を持

たない中小・零細企業は大企業の下請

けに甘んじておこぼれに預かるしか生

き残る方法はなかった。

消費者も、大企業が金にものを言わ

せてテレビCMやタイアップ広告を大

量に投入するような製品を、黙って使

い続けるしかなかった。

ところがWeb2.0によって、ついに大

企業と中小・零細企業が同じ土俵の上

で競争することが可能になった。大企

業と中小・零細企業の関係性は、よ

りフラットになったのである。

具体的に挙げてみよう。

■仕出弁当屋「ギンレイサービス」
−−買ってくれる若い社員を探し出す

東京・銀座にある小さな仕出し弁当

店「ギンレイサービス」。この会社は当

初、営業マンが足で稼いで大企業をセ

ールスに回り、弁当を売り込んでいた。

だがこの方法では、以前から大企業と

契約している古株の大手業者には勝て

ない。おまけに大企業にセールスをか

けても、その会社の中のどの部署のど

の担当者が実際に弁当を注文してくれ

るかを突き止めるのが難しく、営業活

動そのものにも大きな限界があったの

である。

ところが同社が「仕出し弁当」「弁

当　配達」などのキーワードを使って

検索連動型広告（キーワード広告）を

始めてみると、それらの問題は一気に

解消した。

弁当は原材料や備品の調達などと異

なり、それほど高いコストパフォーマン

スや品質は求められていない。注文の

際に上司や経営会議の決済を必要とす

るようなケースはほとんどなく、若い社

員やアルバイトなどの判断に任されて

いる。彼らは上司から「弁当を頼んで

おけ」と言われると、検索エンジンで

「弁当　配達」などのキーワードを入

力して弁当店のウェブサイトを探し、

自分で美味しそうだと思うところにす

ぐに注文してしまうのだ。

つまり検索エンジンであれば、たち

どころにこうした若い社員を探し出し、

ウェブ上で営業トークをさかんに行っ

て担当者をその気にさせてしまうこと

ができてしまう。担当者を探すのが難

しい弁当ビジネスにとっては、最強の

営業ツールなのだった。

これはごくわかりやすい単純な例だ

が、これまでリアルな営業では営業マ

ン——担当者がうまくマッチできなかっ

たのが、検索エンジンによってピンポ

イントでマッチングできるようになって

しまったということなのだ。これもひと

つのロングテールである。

■福岡倉庫
−−ニッチなニーズが顕在化

これと似た事例で、九州の大手倉庫

会社・福岡倉庫がある。福岡倉庫で

は2005年4月の個人情報保護法完全

施行に合わせて、福岡と東京の自社倉

庫にセキュリティを高めた書類保管施

設を新設した。ドアには強固な生体認

証装置（バイオメトリクス）が設置さ

れ、専門スタッフ以外は社長であって

も室内に入れないようになっている。

スタッフの入退室もすべて記録され、

顧客が書類を閲覧する場合には、専用

の閲覧室に通される仕組みだ。また保

管庫内は、暗闇でも撮影可能な高感
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度監視カメラが設置され、24時間にわ

たってモニター監視、記録されている。

この設備を宣伝するため、同社は検

索連動型広告を利用した。書類保存

というのは、倉庫業全体で言えばかな

りニッチなサービスに属する。あまりに

もニッチなために、人間の営業マンが

扱うには効率が悪すぎたからだった。

営業マンが飛び込みでどこかの事業所

に売り込みを図っても、その事業所が

個人情報保護法のために書類保管をど

こか外部に移管しようと考えていると

は限らないからだ。

また大企業であれば必ずニーズはあ

ることが予想できるが、今度はどこの

部署で書類保管のニーズが実際に発生

しているのか、外部からではまったく

推し量れないという問題も生じる。結

局のところ、実際のニーズを持ってい

る人を検索エンジンによって誘導し、

そこから直接オファーをもらうというの

が最も適した営業手法となるのである。

検索連動型広告をスタートさせてみ

たところ、効果はすさまじかった。生

保や損保、銀行、航空会社、建築会

社などありとあらゆる業種、ありとあ

らゆる規模の企業から問い合わせが入

ってくるようになったのである。顧客

情報を含んだ書類を保管するというの

は実はたいへんなニーズがあったのだ

が、これまでは表に出ていなかった。

それが検索エンジンによって顕在化さ

れたのである。

■民宿「大原の里」
−−店頭では売れない高級味噌を販売

京都・大原の寂光院そばにある民宿

「大原の里」のケース。ここでは、イン

ターネットで自家製味噌の販売を行っ

ている。

「大原の里」では、非常に美味しい

が、1キロ2,000円〜4,500円もする高

価な味噌を作って販売している。しか

し高い味噌をつくっても、民宿の店頭

ではなかなか売れない。寂光院を見学

に来る観光客と、高くておいしい味噌

を買おうと考えている客は、ほとんど

何の相関関係もないからだ。さらにい

えば、ずっしりと重い味噌を、旅行中

に買おうと思う人は少ない。店頭で見

かけて「おいしそうだな」と思っても、

持って帰ることを考えて躊躇してしま

う人が大半を占めるのである。

だからこれらの高級味噌は、店頭に

置いていてもなかなか売れなかった。か

といって雑誌やテレビに広告を出すの

は、広告としては非常なオーバースペ

ックだった。高価な味噌というのはそ

れほど大きな消費市場があるわけでは

なく、テレビCMや雑誌広告などのマ

スマーケティングを行っても、ほとんど

効果はない。

そこで検索連動型広告が、強力なマ

ーケティングツールとなったのである。

「味噌　こだわり」などの検索キーワー

ドによって、「おいしい味噌を買おう」

という強い意志を最初から持っている

客を、うまく味噌販売のウェブサイト

「京都大原の味噌屋　味噌庵」にうま

く誘導することができたのだ。広告料

金もマス広告に比べればはるかに安価

だから、決してオーバースペックにはな

らなかった。これはロングテール的な富

裕層マーケティングの成功例のひとつ

といえるだろう。

ロングテールは、今まで表面化して

いなかった顧客層を掘り起こす能力を

持っている。もうひとつ事例を紹介し

よう。

■屋形船運営の「船清」
−−気付きを促すキーワード

東京・品川で屋形船を運営する

「船清」。もともとは釣り船業者だった
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が、釣りブームが終焉を迎えて転業し、

浅草の屋形船にならって品川で初めて

の屋形船を始めた。当初はスポーツ紙

に大きな新聞広告を出すことで顧客層

を広げ、業務を拡大していったが、

2000年頃からそうした古い伝統的な媒

体での集客に衰えが見え始める。

そこで船清では2002年末、日本で

サービスを開始したばかりのオーバーチ

ュアに申し込み、検索連動型広告をス

タートさせた。

当初は「屋形船」「東京湾　屋形船」

といった一般的なキーワードを登録し

ていたが、そのうち新たな鉱脈にぶつ

かることになる。「東京湾　夜景」「宴

会　幹事」などを検索キーワードに設

定してみたところ、客層が以前とは比

較にならないほど拡大し、若者なども

やってくるようになったのである。

「屋形船」というキーワードだけでは、

客層が限られていたということだった。

たとえば「今度の宴会はみんなで東京

湾の夜景でも見たいね」と社内で盛り

上がっても、そこでいきなり「屋形船

に乗ろう」とはならない。そもそもが

宴会で屋形船に乗るという発想がもと

もとないからだ。そこで、もっと幅広

いキーワードを設定し、宴会幹事に

「屋形船もある」ということを気付かせ

るという戦略が生まれる。「東京湾で夜

景を見ながら酒を飲みたい」と思って

いる人に対して、それらのキーワードに

広告を掲載することで、「実は屋形船

っていう選択肢もありますよね」と提

案する「気付き」となったのだった。

こうした例を挙げてみると、Web2.0

の波によって消費経済の世界は大きく

変わりつつあることに気付かされる。

広告手法はWeb2.0によってドライブさ

れ、マスマーケティングから徹底的な

ニッチマーケティング、パーソナルマー

ケティングへと変わろうとしているので

ある。
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