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第 1 節 解題 

	 本稿では、インターネットやソーシ

ャルメディアを活用したマーケティ

ングとして、ソーシャルメディア・マ

ーケティングの基本構図を提示する。

すなわち、ソーシャルメディア・マー

ケティングとは、インターネットやソ

ーシャルメディアの活用に焦点を当

て、①顧客を知り、②顧客に伝え、
③顧客と繋がり、そして④顧客とと
もに価値を創ることを目指す一連の

プロセスである。もちろん、そのプロ

セスでは、既存メディアや様々なマー

ケティング要素の利用も必要になる。 
	 以下では、この基本構図とともに、

その構築の背景をインターネットの

マーケティング利用を捉えようとし

てきた先行研究の展開にもとづき説

明する。ソーシャルメディア・マーケ

ティングの構図で示されるそれぞれ

の要素は、インターネットに注目して

きた多くのマーケティング研究の知

見にもとづいているとともに、歴史的

な変化が示される。 
 
第 2 節 直接収益型と間接収益型 

インターネットの商用利用が可能

となるのは、1990 年代に入ってから
である。日本では、1993 年に商用利
用が可能となり、多くのプロバイダ事

業が生まれることになった。そうした

中、日本で比較的最初に翻訳され広く

読まれた書籍の一つに、2000 年に出
版されたハンソンによる『インターネ

ット・マーケティングの原理と戦略』

がある。この書籍では、ウェブサイト

利用から、企業は、どのようなマーケ

ティング上の便益を得ることができ

るかを、大別すると直接収益型と間接

収益型に区分できるとしている

(Hanson, 2000, 訳 167-184, 栗木・水
越・宮本, 2009)。 
直接収益型に属するのは、企業がウ

ェブサイトで、自社の製品・サービス
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あるいはコンテンツを販売し、直接収

益をあげるというモデルである。ウェ

ブサイトを通じて、企業は、製品やサ

ービスの代金、あるいはコンテンツの

利用料や購読料、そして自社のサイト

を利用する対価や手数料といったか

たちで収益をあげることができる。 
もう一つの間接収益型に属するの

は、企業がウェブサイトを利用して、

自社のマーケティング活動の効果や

効率を高めることで、事業の収益性を

高めるというモデルである。ウェブサ

イトの活用を通じて、企業は、より効

果的あるいは効率的に、自社のブラン

ド・イメージの向上、製品やサービス

の説明、ポジショニングの明確化、販

売店や取扱店の所在情報の伝達、配送

や在庫状態の開示、顧客の問い合わせ

や質問への対応、消費者情報の収集そ

して送金や支払いの処理を行うこと

ができる。 
こうしたウェブサイトのマーケテ

ィ ン グ 利 用 の モ デ ル は 、

Hanson(2000)に限らず比較的早い時
期 か ら 提 示 さ れ て い る 。 特 に

Schlachter(1995)では、ウェブがビジ
ネスの表舞台に登場してまだ間もな

い時期から、同様のモデルを提示して

いた。Schlachter(1995)は、ウェブで
収益をあげるには明確なモデルが必

要だとする。そして、定期購読モデル、

商店街モデル、広告モデル、コンピュ

ータ・サービス・モデル、補完事業モ

デルの 5 つの基本類型を挙げている。
先の 4つが直接収益型、最後の一つが
間接収益型に対応するだろう。 
日本でも、マーケティングにおける

ウェブサイト利用のモデルを俯瞰す

る際には同様のラインナップや構成

が用いられてきた。たとえば、木村

(2005)は、日本の事例をベースにしな
がら、マーケティングにおけるウェブ

サイト利用のモデルを提示している。

ハンソンの直接収益型に対応するの

が、木村の「ネット上の四つの価値モ

デル」であり、間接収益型に対応する

のが、「インターネットをマーケティ

ングに活かす」の章で木村が提示する

諸活動である(木村, 2005, 67-110)。栗
木(2006)においても、ほぼ同様のモデ
ルのラインナップと構成でウェブの

マーケティング利用が捉えられてい

る。 
 
第 3 節 コミュニティという観点 

こうした直接収益型と間接収益型

という区分は、その後のマーケティン

グでは、特に間接収益型に焦点が当て

られるようになっていった。直接収益

型は、間接収益型の結果として位置づ

けられるか、あるいは、そもそもマー

ケティングというよりは一つのビジ

ネスモデルとして捉えられる。マーケ

ティングがしばしばプロモーション

活動を中心に理解されてきたことを

鑑みれば、直接収益型よりも間接収益



 

 4 

Open 
Journal of Marketing 

 

型に注目が集まったことはそれほど

違和感のあることではない。 
それからもう一つ、この変化の背景

には重要な理由がある。すなわち、イ

ンターネット黎明期にはあまり注目

されていなかった別のマーケティン

グ利用が重要になってきたのである。

コミュニティである(栗木・水越・宮
本, 2009)。 
もちろん、コミュニティそのものが

当初において全く見落とされていた

というわけではない。例えば、ウェブ

サイトは、不特定多数の人が利用可能

な「人類共通の広場」ともなれば(Kim 
2000, 訳 xi)、登録を行い IDやパスワ
ードをもった人だけが参加可能な「会

員制のクラブ」ともなるとされる。し

かし、こうした 2つの可能性が、どの
ように利用され、定着していくかを、

あらかじめ見通すことは難しかった

ようである。 
現実に初期インターネットの商業

利用においては混乱がみられた。赤木

(1999)や Werry(2000)によれば、「会
員制のクラブ」であるコミュティ型の

サイトは、黎明期のオンライン・ショ

ッピングやウェブモールの主流では

なかった。しかし、短期間で行き詰ま

るウェブモールが相次いだ一方で、コ

ミュティ型の仕組みも有していたア

マゾンが成功を納めたこともあり、

徐々に関心を集めるようになってい

ったとされる。同時に、インターネッ

ト基盤の高速・大容量化、リコメンデ

ーションや SNS などの仕組みの確立
も、こうした流れを後押しした。その

なかで、企業の多くが自社ウェブサイ

トへの登録をユーザーに求めるよう

になり、登録ユーザーたちとの持続的

なコミュニケーションを、企業とユー

ザーの間、そしてユーザーとユーザー

の間の２つの方向で展開しようする

「コミュニティ化」の動きが加速化し

た。 
こうしたコミュニティ化への注目

は、特に日本では、その先駆的な成功

事例や試行錯誤の結果を分析しモデ

ル化する、事例ベースのアプローチに

よって捉えられてきた(古川編, 2001; 
石井・厚美編, 2002; 池尾編, 2003; 木
村, 2005; 石井・水越編, 2006)。これ
らのなかでも、石井・厚美編(2002)
では、大西(2002)によりコミュニティ
のビジネスモデルとして 4 類型が示
されている。石井・水越編(2006)では、
栗木(2006)により、さらにそのコミュ
ニティのビジネスモデルが精緻化さ

れている。 
コミュニティ型のウェブサイトの

マーケティング利用の諸モデルもま

た、直接収益型と間接収益型という、

Schlachter や Hanson の枠組みのも
とでとらえることができる。とはいえ、

繰り返していえば、直接収益型は後ろ

に後退し、間接収益型の精緻化が進ん

でいる。例えば、当初の間接収益型で
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は、ウェブサイトを主に企業から情報

を発信するツールとしてとらえてお

り、ユーザーとのインタラクションを

マーケティングに利用することはあ

まり考えていない。コミュニティは、

一般的な認知度・知名度の向上や新規

顧客開拓よりも、既存顧客の囲い込み

や固定ファンづくりに利用する場合

に有用であり、顧客相談の窓口よりも、

新製品開発のためのマーケティン

グ・コミュニケーションのベースとし

て利用する場合に有用である。ウェブ

サイトのコミュニティ化は、マーケテ

ィング利用の新しいモデルに、光をあ

てることになったのである(村本・菊
川, 2003, 196-271, 栗木, 2006)。 
	 こうしたコミュニティ化をふまえ、

栗木・水越・宮本(2009)では、企業を
対象にした質問票調査が行われてい

る。その結果からは、企業は大きく 4
つの目的を持ってウェブサイトを利

用するようになっているとされる。窓

口、顧客維持、販売、製品開発である。

直接収益型に関する要素は販売に集

約され、コミュニティとして顧客維持

に関する要素が加えられている。その

上で、情報を発信したり顧客からの声

を受け付ける窓口業務、さらにはそれ

らを製品開発に活かすという要素に

ついても位置づけが行われている。 
 
第 4 節 顧客の声の氾濫 

	 直接収益型と間接収益型からなる

モデルは、こうしてコミュニティの観

点が加わることにより、より間接収益

型へ重きが置かれるようになるとと

もに、一方的な情報発信だけではない

双方向やコミュニティ化が重要視さ

れるようになった。同時に、そこで得

られる情報は、苦情などの受付という

だけではなく、製品開発にも有用とな

る顧客の声であることが認識される

ようにもなった。 
	 ただ依然として、2000 年代半ばに
あっては、情報発信や顧客の声を得ら

れるということは、窓口業務や製品開

発の結びつきが強く、それぞれ一体化

していたように思われる。その理由と

して、一つにはいまだにネット上の

人々は限定的で、顧客の声の絶対量が

少なかったということが指摘できる。

石井・水越編(2006)では、当時注目さ
れるようになっていた「ブログ」に一

章を割いている。今ではおそらくそれ

自体として議論されることがないで

あろう「ブログ」という存在自体が、

十分に目新しく、また画期的であると

みなされていたのである。さらに、そ

もそもの書籍の問題意識が、コミュニ

ティの維持可能性であったことから

しても、双方向のコミュニティが登場

しているとはいえ、その持続性が危ぶ

まれてもいた。当時の mixi もまた、
今から思えば、ユーザー数が 100万人
を突破したにすぎなかった。 
	 ブログの普及や SNS の登場、そし
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ておそらく日本においてはスマホの

普及が重なることにより、コミュニテ

ィの規模が巨大になるとともに、顧客

の声なるものがネット上に溢れるこ

とになる。ここにいたり、ネット上で

情報発信することの重要性はもちろ

ん、顧客の声を単なる問い合わせとし

て受け付ける窓口業務や、直接的な製

品開発ができるという認識が見直さ

れ、溢れる顧客の声自体に対してどの

ように対応すればよいのかという問

題が重要になった。 
	 ネット上にあふれる顧客の存在と

その声を認め、マーケティングにおい

て重要な対象であることを示した書

籍として、Leeと Bernoffによる『グ
ランズウェル』を挙げることができる。

彼らは、SNS を始めとする社会現象

をグランズウェル(人々のうねり)と呼
び、企業はグランズウェルに耳を傾け、

話をし、活気づけ、支援し、そして統

合することが重要になるとしていた。

この中では、何よりもまずは顧客の声

に耳を傾けることが強調される。人々

がインタラクションするコミュニテ

ィは、企業によって運営されたり作ら

れるものではなく、すでに存在してい

るというわけである。『リッスン・フ

ァースト』でも、書籍名の通り、まず

はすでに存在しているたくさんの顧

客の声に耳を傾けることが最初の課

題となる。 
 
第 5 節 ソーシャルメディア・マーケティ

ングの構図 

 こうして、われわれが現在理解する

図 1.	 ソーシャルメディア・マーケティングの構図 
著者作成。 
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ソーシャルメディア・マーケティング

の特徴と要素を得ることができる。歴

史的にみれば、まず間接収益型と直接

収益型が併存していたインターネッ

ト利用の黎明期から、やがてコミュニ

ティが注目されるとともに間接収益

型の重要度が大きくなっていく。そし

て、ブログや SNS の急激な普及によ
って、すでにネット上に集まっている

人々の声を聴くことが可能になると

ともにマーケティングとして最重要

な活動とみなされるようになってい

く。 
	 今日重要なソーシャルメディア・マ

ーケティングの諸活動は、顧客を知る

ということ、顧客に伝えるということ、

顧客とつながるということ、そして顧

客が／と創るということである。これ

らは繰り返していえば、すでにリーた

ちの議論においてみることができる。 
	 とはいえ、最後の点として、2つの
違いを指摘することができる。第一に、

Leeたちは、これらの要素を共創局面
としては捉えてはいない。しかしなが

ら、マーケティング利用という場合に

は、顧客「とともに」あるマーケティ

ング活動という点をより強調しても

いいように思われる。幸いなことに、

これらの 4 つの活動はすべて「Co-」
（ともに）から始まる。 
	 第二に、Leeたちはこれらを必ずし
もプロセスとして捉えているわけで

はない。少なくとも顧客を知ること、

傾聴の重要性は示されている。しかし、

これらの活動がそれぞれに結び付け

られ、継続的な PDCA サイクルのも
とで実施できることについてはそれ

ほど意識的ではない。 
	 顧客を知ることで、何を伝えればよ

いのかがみえてくる。顧客に伝えるこ

とにより、顧客と繋がるきっかけが生

まれる。顧客と繋がることで、顧客と

ともに新しい価値を創り出せるよう

になる。あるいは、顧客が自分で新し

い価値を作り出すことも可能になる。

これらの新しく作り出された価値は、

再び、傾聴して知るべき対象となる。

これらは一連のプロセスであり、もち

ろん、その中に主要顧客の設定や自社

ブランドの強みが位置づけられるこ

とによって、より一般的なマーケティ

ング戦略の立案と実行となるといえ

る。 
	 このように考えれば、ソーシャルメ

ディア・マーケティングは、それ自体

が全く新しいマーケティングという

わけでもなく、伝統的なマーケティン

グ戦略の一つの発展系として捉える

こともできるようになる。この点につ

いては、すで水越（2017）で確認し
たとおりである。 
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