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１．はじめに

ＣＧＭ（ConsumerGeneratedMedia：消費者発信型メディア）に対する企

業の関心が高まりつつある')。その背景には，インターネットの急速で顕

著な普及によって活発化しつつあるブログ，ＳＮＳ（SocialNetworkService)，

BBS（BulletinBoardSystem：電子掲示板）の存在があり，これらから発信

される情報の質的向上が指摘される（むろん，問題は依然，内包されている

が，「ベストレピュワー」のランキング等に見るように，レピュワーや投稿

者のクオリティを一応判断することができる)。また，いわゆる検索エンジ

ンの精度も向上し有用な情報を高い確率で取り出せるようになっているこ

とも，ＣＧＭの展開を促進する要因となっている。

さらに，成熟社会における消費者行動の性向にも起因していると考えるこ

とができる。すなわち,市場が成熟化するに伴い,消費者の中には,確かな｢鑑

識眼」を持つ者が現れ，このオピニオン・リーダー的な存在は企業との利害

関係が直接的にはないために，一般消費者に受け入れやすく，影響度を高め
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つつある。このことは，企業サイドから見れば，顧客価値の最大化が一段と

重要な課題となりつつあることを意味する。その課題解決のために顧客のロ

イヤルテイ（loyalty）の形成･維持が求められ,顧客との円滑なコミュニケー

ションの形成・維持に注意が向けられることになる。

ＣＧＭのより詳細な考察は次節以降で行うが，端的に言えば，ＣＧＭは，リ

アルタイムに提供される消費者の実体験や生の声を，企業並びに消費者の双

方が利用することに特徴がある。そこでは，書き手の主体性がより強調され

る。ＣＧＭの展開によって，意外な実体験や利害関係のない自由な意見が消

費者に対する貴重な助言となり，企業の誇大広告に影響されることが少なく

なる。

一方で企業サイドにとっては，ＣＧＭは商品の評価や人気を測るバロメー

ターとなり得る。また,ＣＧＭの中から新たな消費トレンドを読み取ることで，

より良い商品づくりの契機ともなる。

いずれにせよ，ＣＧＭを介して企業と消費者との「距離」は否応なく縮小

する可能性が高くなってくる。

このことは，企業にとっては消費者の存在に対して従来以上に配慮を巡ら

さなければならないという事態に直面することを意味する。このことを，企

業が肯定的に受け止めるか否かで，当然のことながら，その対応は自ずと大

きく変わってくる。

けつきよく，今後の企業サイドの対応としては，消費者からの共感を得る

ことが一段と強く求められることを，企業は改めて認識する必要があろう。

その意味で，ＣＧＭの企業経営におけるインプリケーションは，ＣＲＭ

(CustomerRelationshipManagement）のそれに通底していると考えること

ができる。

ＣＲＭの主要な狙いを端的に言えば，顧客価値の最大化ということである。

改めて，顧客価値とは，一人の顧客からの売上げや利益を意味する。換言す

るならば，顧客ロイヤルテイの形成・維持ということになろう。ともかく，

CRMにおいては，顧客との円滑なコミュニケーションが大前提となる。よ

り具体的には，ＣＴＩ（ComputerTelephonylntegration）やＳＦＡ（SalesForce
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Automation）等を積極的に活用することで，顧客のニーズに的確かつスピー

ディに対応することになる。

このようにＣＲＭに高い関心が寄せられる背景には，競争の激化や経済

環境の悪化，消費者行動の多様化等の市場状況にあって，いかに消費者をリ

ピーターにするかという重要な課題がある。ちなみに，新規顧客を開拓する

ことは既存顧客を維持することと比較して約５倍も効率が悪いという見解が

あり，また，上位２０％の優良顧客が売上げの８０％を占めるという経験的知

見もよく知られている２)。

しかし一方で，これまでの経営情報システムがそうであったように，ＣＲＭ

にも，多くの課題が内包されていることも事実である。例えば，トップ層の

5人に１人が，ＣＲＭが売上増に貢献しなかったどころかこれまで築き上

げてきた顧客との関係に亀裂を生んだと回答している3)。

本稿は，以上の諸事情を踏まえて，ＣＧＭの現状をＣＲＭとの関連で考察す

ることが主たる狙いである。

2．ＣＧＭの基本概念と諸相

２．１ＣＧＭの基本概念

改めてＣＧＭとは，消費者がＷｅｂ上において発信する情報の総称である。

｢メディア」と冠されているのは，消費者が発信する情報が他メディアに匹

敵するほどの情報発信力を持っているからにほかならない。

ＣＧＭが今日のように認識されている背景には，インフラ，ツールサー

ピスの３点が普及したことがある。ここで，インフラとはブロードバンド回

線，ツールとはパソコンや携帯電話，サービスとはブログやＳＮＳのサービ

スである。これらの３点が普及したことによって，個人が手軽に情報を発信

できる環境が整い，ＣＧＭの展開に至ったと考えられる。

ＣＧＭはWeb2.0同様4)，一種の潮流を踏まえた形で定義されているため，

厳密にいつ生まれたものであるかを定めることは難しいが，ブログやＳＮＳ

の普及開設数等の統計データによりＣＧＭの誕生時期をおおまかに推測する
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ことは可能である。

例えば，『情報通信白書』では平成１７年版で，初めてブログやＳＮＳが登

場し，同１８年版にＣＧＭが解説付きで使用されている5)。また，『ブログ白

書2007」では，「(2006年は）ＣＧＭという，これまでにない情報流通のモデ

ルが注目された年」と記述されている6)。これらの事例から，ＣＧＭが認知

され始めたのは２００６年と判断して良いと思われる。

平成１８年版の『情報通信白書」でも指摘されているが，ＣＧＭでは口コミ

サイトもその範蠕と考えられる7)。口コミサイトでは，口コミを中心に扱う

サイトも実際に存在するものの，主流はＡｍａｚｏｎやカカクコム等の大手サイ

トに実装されている書き込み機能である。書き込む内容は，そのページで販

売されている商品の使用感（書籍で言えば，感想や論評）が中心で，一部で

は販売開始前商品のレビューが書き込まれる場合もある。

Ａｍａｚｏｎのような販売系サイトでは，こうした書き込みは商品ページにそ

のまま掲載される。商品の購買を最終決定する段階で，既購入者の意見を表

示させることがその意思決定に大きく影響することは容易に想像できる。

インターネット人口が増加し，ネット上の口コミの影響力，情報量が拡大

してくると，それらは一種のメディアであると認識されるようになった。

ＣＧＭにおける利害関係者は小売店，メーカー，消費者の三者である。経

済の論理では労役に対し対価の支払いを伴うのが原則であるが，図表－１に

示すように，ＣＧＭでは，小売店またはメーカーに対して結果的に売上増加

に貢献する可能性を持つにもかかわらず，消費者の情報発信という労務に対

して原則，対価が支払われることはない8)。

そこで，情報発信を行う動機づけは何かという疑念が生じる。

図表－１

ｌⅡ

■歴悪■Ｅ祀匹T用闘、

■屋罪召■旧■■瑠■

(筆者作成）

４

主な役割 その対価 CGMでの役割 その対価

消費者 購入 製品の利用 情報発信 特になし

小売店 販売 販売益 消費者コミュニティの提供 販売機会の増加

メーカー 生産 生産益 製品情報の提供 顧客満足の向上
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この問題を考察することで,ＣＧＭの実態を明らかにしてみたい。ここでは，

理解しやすいように，ＣＧＭを３つのカテゴリに分類し考察を進めてみよう。

CGMにおける動機付けを考察する前に，大前提として，人間には基本的性

質として社会グループヘの帰属意識及び社会化の原則による影響というもの

が存在することを確認しておきたい。

人間は社会生活を営む上で何らかのグループに所属する。一般的には，会

社であったり，家庭であったりする。これらのグループには帰属意識が働く。

ウェブが普及し出すと，ウェブのコミュニティに所属しているという意識が

働くこともあり得る。さらに，社会生活上のグループに所属すると，社会化

の作用を受ける。社会化は一般に模倣（modeling)，強化（reinibrcement)，

社会的交流(socialinteraction)の３つのプロセスが存在するとされている9)。

仮想空間に対する所属意識やその後の社会化プロセスの例を挙げれば，日

本最大の掲示板である「２ちゃんねる」が典型である。ここでは，独特の言

い回しや隠語でやり取りがなされるが，他人が使った表現を「模倣」し，模

倣が模倣を呼び，「強化」され，独自の世界観の中で「交流」が行われてい

ると見ることができる。

ＣＧＭを構成する場としての課題をこの前提に則して言うならば，継続的

所属意識を保つことにある。ユーザー離れを避け，情報が継続的に更新され

る仕組みを持たせなければ陳腐化してしまう。これを防ぐ仕組みこそが情報

発信する動機付けとなるのである。

２．２ＣＧＭの類型

ＣＧＭにどのような仕組みが設けられているかを具体的に見ていくために，

CGMを３つの類型に分けて考えてみたい。

図表－２に示す通り，ＣＧＭは情報の提供形態から「発信系｣，「書き込み

系｣，「質問・回答系」の３つに分類できる。発信系は，自らの意思でテーマ

や情報の内容を決め，ウェブにアップデートするものである。アップデート

する先の場を管理しているのは大半が事業者であり，多くは無料で利用でき

る。書き込み系は，そのホームページを管理する事業者が主に決めたカテゴ
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図表－２

(筆者作成）

リーの中で自由に発言するものである。質問・回答系は，個人が個人の質問

に回答する類のサイトで，質問，回答ともに原則公開される。

2.2.1質問・回答系ＣＧＭ

消費者が積極的に情報を発信する仕組みまたは発信する事由を，図表－２

の分類に従って考察していきたい。ここでは，まず質問・回答系から見てい

くこととする。

質問・回答系サイトは,利用者に対して無料で場を提供するのが一般的で，

運営者の大半が会社組織である。質問・回答系サイトは，Ｗｅｂページのア

クセス件数で広告収益を上げるのが第一の目的であり，利用者の拡大はもと

より，高い回答率と豊富なデータベースが求められる。そのためには，回答

をさせる動機付けが必要である。

ウェブサーピス業大手のヤフージャパンで展開している質問・回答系サイ

トの「Yahoo1知恵袋」では，「知恵コイン」という架空の擬似通貨を設定し

ている。サイトの利用には簡単な事前登録が必要であり，これを完了させた

段階で，１０００コインが得られる。質問を書き込むにはこのコインを使用し，

他人の質問に回答すればコインを得られるという仕組みである。また，解決

に結び付くような良回答には，質問者が手持ちのコインを回答者にプレゼン

トすることができるようになっており，質問者と回答者の間でもコインの流

通があり得る仕組みとなっている。

利用者は，ハンドルネームで質問や回答を行い，ハンドルネームの脇には

所持しているコインの枚数が表示される。なお,このコインを，リアルマネー

に換金したり，ほかのポイントプログラム等に変換したりすることはできな

い。運営側は，コインを多く持っていることで多くの利用者からその知識を

６

種別 内容

CGMの分類

発信系

書き込み系

質問・回答系

ホームページ（個人開設)，ブログ SＮＳ

掲示板，商品レビュー

個人が質問，個人が回答する
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称賛され，尊敬されるとしている。

過去に質問された内容や回答を参照する分には，サービスに登録する必要

はない。当該サービスは,現時点で,登録者数266万人,質問総数2160万件，

回答総数６１７０万件となっている10)。

この規模になると既にビジネスモデルとして十分機能しているがこう

いった類のビジネスモデルの課題は，どれだけ多くの回答を集められるかに

懸かっている。これは，ネットにおける「サイレント．マジョリテイー」側

の人間をいかに誘導させるかということである。回答するユーザーが多けれ

ば質問に対する回答率が高まり研解決率も同時に高まる。このような環境を

構築できれば，質問，回答を繰り返し行うことで自然とデータベースが大き

くなり，図表－３に示すように，継続的に収益を生むビジネスモデルが構築

可能であるⅡ)。

扱う質問の種類は，コンピュータ関連だけでなく，生活や趣味，金融，進

学，保険など，あらゆるジャンルの質問がやりとりされるが，ＷｅｂはＰＣで

図表－３Yahoo1知恵袋の利益循環モデル

(筆者作成）
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利用されるのが一般的であるため，サービス開始当初は，パソコン関連の質

問が多かったものと思われる。

この種のサービスが普及する以前から,掲示板で質問する方法があったが，

掲示板で質問をするような初心者は煙たがられる傾向があり，質問の挙げ足

をとられ，「炎上」してしまうケースも少なくなかった。また，掲示板その

ものが質問と回答に視点を置いて作られていないため，データベースとして

も不十分な仕様であった。

凶悪事件の犯行予告や学校裏サイトなど，掲示板の特有の特徴や問題点に

ついては，しばしばメディアに取り上げられるが，質問・回答系サービスが

普及した背景にはパソコン及びインターネットの利用人口が増えたというこ

とだけでなく，こうした掲示板という特異な環境がベースにあったとも思わ

れる。

質問・回答系がこのように普及した今では，ウェブ上のデータベースとい

う視点から見ても，その存在意義は大きい。例えば，検索エンジンで「パソ

コン起動しないメーカー名」と入力すれば，メーカーが提供しているＱ

＆Ａページやサポートデータベースだけでなく，質問・回答系のウェブサー

ビスのページがヒットすることも多い。パソコンに限ったことではないが，

メーカーがあらゆるユーザーや環境を想定して，予めサポート情報を提供す

ることは不可能であり，どうしても画一的で定型的な内容になる。時として，

このような情報が有用な場合があるが,一問一答で解が得られるのであれば，

それ以上に有益なことはない。

インターネットを利用するユーザーの中には，その質問に専門的立場で回

答できるユーザーも存在するし，同様の症状を抱えているユーザーも存在す

る可能性が高い。さらには，解決方法を既に知っているユーザーもいるかも

しれない。しかし一方で，個人の見解に過ぎないので，誤った情報であった

り，意図しない結果になったりする可能性も常に存在する。

この種のサービスは，インターネットユーザーが持つ暗黙知を形式知化す

る，または形式知化を促すウェブサービスとも言える。なお，公に公開され

るデータベースという点において，情報の正確性を担保するものがないこと

８
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については，危倶することではないと思われる。これは，サービス自体が情

報を蓄積するとともに継続的にデータベースを拡張させるシステム上の仕組

みを有しているため，ある課題について1つの情報のみ提供されるというこ

とは少ないからである。例えば，１つの質問で５個の回答が寄せられたとき，

4つの回答がＡであり，１つの回答がＢであった場合，データの閲覧者はＡ

を選択するのが自然であろう。データベースが継続的に運用されていけば，

誤った情報は訂正される可能性が自ずと高まるし，過去の回答で対応し切れ

ていない問題は，新たな質問が投稿される可能性も高まる。

このようにサービスを提供する場を介在して，ユーザー間に流れる情報

を双方向にすれば，不完全な形式知は，継続的サービスの運用または提供に

よって，情報を自浄する性質を持たせることが可能である'2)。しかしこれ

には，図表－３に示したモデルが継続的に循環する必要があり，サービスの

陳腐化を避けることに注意しなくてはならない。

2.2.2書き込み系ＣＧＭ

前項では，質問．回答系ＣＧＭの一連の働きについて詳しく見てきたが

このカテゴリーのＣＧＭにおいては，コインという架空の動機付け要素を持

たせ，情報提供（＝質問）を促す仕組みが存在した。

このように啓蒙する仕組みは，書き込み系の一部でも見られる。書き込み

系では，ウェブサイトに実装されているレビュー機能や口コミ機能が主とな

るが，それ以外にもwiki13)と呼ばれるシステムにより制作されているウェ

ブページも対象となる。この場合，コインと似た仕組みが実装されているの

はＡｍａｚｏｎのレビュー機能である14)。

Ａｍａｚｏｎは，あらゆるジャンルの商品をオンラインで購入できるショッピ

ング・サイトである'5)。基本的に，商品，つ，つに説明ページが用意され

ている。この商品説明ぺ￣ジには，販売サイドからの商品説明，仕様等が表

記されており，その下段に￣般ユーザーからのレビューが表示されるように

なっている。購入の意思決定も，このページで商品ごとに行う。そのため，

商品の購入時にはページを遷移することなく，＿股消費者のレビューを参照

９
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した上で意思決定を行うことが可能である。

もちろん,すべての商品にレビューが付くわけではなく，まったくレビュー

の付かない商品も存在する。レビューを書き込むか否かは消費者の判断によ

るため,話題性のない商品,汎用性の低い商品'6)等はレビューが付きにくい。

レビューには，書き込まれた文章の情報だけでなく，レビュワーが商品の良

さについて５段階で評価した結果が星マークで表示される。大変良いと判断

すれば５つ星が付く。

ところで，質問・回答系のサービスでは「コイン」の所持枚数がハンドル

ネーム横に表示されると述べたが，似たような機能として，Ａｍａｚｏｎのレ

ビュー機能では，ハンドルネームの横に，「＊＊人中，＊＊人の方が，「この

レビューが参考になった」と投票しています｡」と表示される。ハンドルネー

ムをクリックすれば，その人のほかの商品に対するレビューを，誰もが閲覧

することができる。レビューする資格は，Ａｍａｚｏｎで１回以上買い物をした

ことがある人とされ，投票するのも買い物をするにも，Ａｍａｚｏｎに個人情報

を登録する必要がある。

肯定的な投票が多く集まると，その数によってハンドルネームの横に

｢1000レビュワー」等と表示され，多くの人がレビューを参考にしたという

ことと，多くのレビューを書き込んでいることの２点を知らしめることが可

能である。

前項のＣＧＭと異なるのは，書き込んだ情報が直ちに反映されない点であ

る。書き込み内容はＡｍａｚｏｎの検閲が入り，不適当と判断された内容は掲載

されない。しかし，１００％検閲できているのかは疑問である．実際に掲載さ

れているレビューには，明らかに勘違いしている内容や，誤った解釈で書き

込まれているものも存在する。誤った情報を商品販売ページに掲載したま

までは，第三者の利益を損なう恐れもある｡ここではＡｍａｚｏｎを取り上げた

が，ほかの小売系のオンライン店舗もほぼ同様な対応をしているが，コミュ

ニティと表現できるレベルに機能しているのは，わが国における書き込み系

ではＡｍａｚｏｎとカカクコムのページほどである。

カカクコムでは「口コミ」と「レビュー」は区分されているが口コミに

1０



ＣＧＭに関する－考察（中根・野辺）

はハンドルネームや参考にされた数等が表示され，実装されている機能その

ものはＡｍａｚｏｎとそう変わりはない。

書き込み系ＣＧＭではほかの類型のＣＧＭと比べて，書き込む情報のテー

マの決定方法に特徴がある。図表－４は個人が情報を提供する際，受動的に

テーマを決めているのか，能動的に決めているのかについて，ＣＧＭの類型

別に分けて表記したものである。

図表－４１７）

(筆者作成）

基本的に，ウェブというのは能動的に利用されることが大半である。最近

では，誘導型広告と言って，検索エンジンで企業の商品を検索するよう誘導

させる広告もあるが，検索エンジンによってアクセスしたい情報のキーワー

ドを入力し,該当するページを自ら判断しアクセスするという一連の行為は，

能動的な部分が大きい。

ＣＧＭでは書き込もうとする主体は個人にあるので，情報を発信する行為

は原則として能動的に行われるが，発信しようとする情報のテーマの決定に

ついては，その類型により異なっている。

書き込み系は，本来の原則に従うと，能動的に決定されるべきであるが，

以下の理由で，受動的に決定されるものが大半であると思われる。

すなわち，書き込み系ＣＧＭでは，具体的な製品名に対して書き込みが行

われる。書き込みページまでアクセスするには，製品についてある程度の情

報を把握している必要がある。じっさい，カカクコムは，カカクコム自体が

販売の主体となっていないためか「サイレント・マジョリテイー」を除き，

ユーザー間の情報交換の場として利用されている。

そのため，ほかの書き込みに触発されて書き込まれることが多く，書き込

む内容も，既に書き込まれた内容に対する意見が多いのである'8)。

Ⅱ

種別 決定方法

発信系 能動的に決定

書き込み系 大半が受動的に決定

質問・回答系 能動的に決定されたテーマに受動的に、答
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皆が書き込んでいるから自分も書くという行動は，コミュニティとしての

社会化プロセスの一部であることは既に指摘したが，書き込み系ＣＧＭでは

このことが強く作用しているのである。

2.2.3発信系ＣＧＭ

発信系ＣＧＭは既述の通り，ブログやＳＮＳが代表的であり，これらは言わ

ばＣＧＭの代名詞的存在である。ブログやＳＮＳは周知のように，日記的な利

用をされるのが一般的で，前者は一般に公開ざれ泳後者は既会員からの招待

を受けないと参加できない。

例えば『ブログ白書2007」によれば，インターネット利用者のうち

25.1％のユーザーが「現在開設している｣，８％が「過去に開設していたこと

がある｣，644％が「開設したことがない｣，2.6％「ブログを全く知らない」

と回答している'9)。

ブログを止めた理由については,67.1％が「更新作業が面倒｣,382％が「書

く事がない」と答え，ＳＮＳに変えたユーザーは１１％であった。

また，ブログに書いている内容は，日記的な内容（75.0％）と，自分の好

きなテーマ（趣味，生活，文化社会等）（689％）が大半を占め，商品に

ついてのコメントや自分の仕事，学業，研究に関する記録や考えと回答した

者はそれぞれ２割程度であった

ブログを開設する理由は，全体では，自身のため（備忘録）という回答が

半数を占め，自己の主張を伝えたいという回答は３割程度になるものの，１０

～２０代では，後者の回答が過半数近くに及んでいる。

3．ＣＧＭとＣＲＭ

３．１ＣＧＭマーケティング

これまで述べてきた通り，ＣＧＭは様々なＷｅｂサービスに支えられ，また

は促され，拡大を遂げつつある。重要なことは，ＣＧＭそのものが拡大して

いるということだけでなく，それを見ている圧倒的多数の「サイレントマ
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ジヨリテイー」の存在である。

そのため，現在では，企業側もＣＧＭの存在を無視できなくなっている。

企業活動においてＣＧＭを活用する手法は，最近ではＣＧＭマーケティン

グと呼ばれ，ＣＧＭマーケティングをWeb2.0時代の経営戦略に必須なものと

する向きも多い20)。

ＣＧＭマーケティングとされるのは,広義には,Ｗｅｂ広告やＷｅｂカスタマー

サービス等も含まれるが，それらは，主にメディアとしてのＣＧＭに効果的

に露出し自社製品の購買につなげたり，自社イメージの向上を図ったりす

ることが狙いである。

ＣＧＭマーケティングは，あたかも新しいマーケティング手法またはマネ

ジメント手法とされている感があるが，実際には，冒頭でも言及したＣＲＭ

の範嬬に収まるもので，新たな手法では必ずしもない。言うならば，ＣＲＭ

の具体的手法の１つに過ぎないのである。後述するように行き過ぎた

CGMマーケティングは，むしろＣＧＭそのものの存在意義を揺るがすことに

もなる。

以降では，ＣＧＭマーケティングとされる手法を具体的に取り上げて，

CGMに対する企業の在り方を考察していくこととする。

３２ＣＧＭとアフイリエイト

ＣＧＭマーケティングで最も代表的な手法は，アフィリエイトと呼ばれる

ものである。アフィリエイトは，発信系ＣＧＭに適用される個人向けサービ

スである。アフイリエイトを展開する企業サイドが，アフイリエイトに参加

するブロガー（アフイリエイタ－）を募り，商品やサービスのレビューをブ

ログ等に執筆させる。アフイリエイタ－は，自身のブログ等にレビュー記事

を掲載する際，その商品が購入できるページへのリンクを張っておく。商

品を購入するページや決済システム等の運用や管理について，アフイリエ

イタ_が関与することはない。言うならば，ブログを利用してオンライン・

ショッピングへの誘導を図るのである21)。

アフイリエイトを展開する企業によって異なるが，アフイリエイタ_のブ
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ログで購買行動につながった場合，購買金額の数％がアフィリエイタ－に支

払われる。アフイリエイトサービスを行っているのは，Amazon等の小売店が

行う場合もあるし，販売店やメーカーからの依頼を専門的に引き受け，アフイ

リエイトサービスを代行するアフイリエイト専門の企業も存在している。

ちなみに『ブログ白書」の調査によれば，全体のブロガーのうち，アフイ

リエイト広告を掲載している割合は３７％とかなり高い22)。

アフイリエイトは，インセンテイブを利用して個人のブログヘの働きかけ

を行っているが，一方で，ブロガーに直接的利益を供与しないで働きかけを

行う場合もある。例えば大手清涼飲料水メーカーは，自社キャラクター画像

を，ブログでの使用において著作権フリーという形で公開しその画像が利

用されることで間接的宣伝になると判断している。また，筆者の聞き取り調

査によると，製品が大手メーカーＰＣに標準搭載されていることの多い外資

系ソフトウェア・メーカーＡ社は，社員が個人のブログを閲覧し，適当な

アルフアブロガ-23)を定め,「無償で製品を提供したいので使ってみないか」

という旨のメールを時々送っているという。相手が賛同すれば商品を送付す

る。ブログの執筆については触れないとのことであったが,こうした行為は，

メーカー自体に好意的な印象を持ちながら商品を利用することができ，ほぼ

肯定的にブログが執筆されるという。

以上は個人のブログについての事例であるが，企業自身がブログを開設す

ることもある。この種のブログを,企業ブログまたはピジネスブログと呼ぶ。

｢従業員数2000人以上の大企業においては，その割合は15.5％と高くなって

おり，大企業を中心に，消費者が参加可能なＣＧＭを企業活動に利用する動

きが進展している」２４)。発信している内容は様々であるが，自社商品や製品

を利用してみた社員の感想やレビューが多い。

ともかく，このピジネスブログも，顧客とのつながりという点では，新た

な展開を促すものである。すなわち，この取り組みによって，顧客からの意

見・感想等のコメントを書けるようにしたり，新たな商品のアイデアを募集

したりすることで，より好ましいサービスの提供が可能となろう。また，ブ

ログの「読者」だけに割引等のサービスを行ったり，自社商品の「裏わざ」
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的な活用法を教示したりすることによって，コミュニケーションの強化がも

たらされる。

このようにして，ビジネスブログを展開することにより，自社関連の諸情

報が検索エンジンに表示されやすくなり，広告費をかけずに消費者を自社サ

イトに誘導できるという効果が期待され，その結果，新規顧客の開拓にもつ

ながることになることが考えられる。

３．３ＣＲＭとＣＧＭマーケティング

南(2006)は,主としてGreenberg,Paul(2001)に依って,ＣＲＭテクノロジー

を３つに分類している25)。この分類に従えば，ＣＧＭマーケティングとされ

ているのは,これらの分類のうちいずれかに属することが分かる（図表－５)。

図表－５

(南知恵子『顧客リレーシヨシシツプ戦略』有斐閣，２００６年
Ｐ５５～を基に作成）

例えばオペレーショナルＣＲＭは，業務プロセスの管理や受発注業務の自

動化の機能を持つとされているが，これは，オンライン・ショッピング．サ

イトを連想させる。構築されたオンライン・ショッピング．サイトをさらに

活用する手法の1つが，アフイリエイトである。業務プロセスにおいて販売

または受注の前段階にある商品の認知というプロセスを，アフイリエイト機

能を実装させることで，自社のリソースの消費を比較的低く抑えながら，自

社商品をより多くの顧客に対してアピールすることが期待できる。

同様に，ピジネスブログは，コラポレーテイブＣＲＭに属する。従来はホー

ムページや電子メールが,このコラポレーテイブＣＲＭの具体的ツールであっ

たが,ＣＧＭの普及に伴って,企業ブログもこれに含まれるものと考えられる。

トラックバック機能によって，これまでのツールにない接点が構築可能なこ

１５

分類 内容

オペレーショナルＣＲＭ 業務の自動化と管理

アナリテイカルＣＲＭ 顧客データベースの構築と運用

コラポレーテイブＣＲＭ 顧客との接点やチャネルの提供
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とがその理由である。

4．今後の展望一おわりにかえて－

以上の考察から，ＣＧＭの展開が，企業と消費者問の関係性を大きく変え

つつあることが改めて理解された。すなわちＣＧＭの活用によって，企業

サイドによる一方的な情報発信から，最終消費者との情報の相互交換に発展

する可能性があるのである。そうなれば，ＣＧＭが，企業にとって有効なマー

ケティング・ツールともなり得る。例えば，限られた制作者だけでは実現が

困難だったコンテンツやサービスを，一般大衆の力を活用して作ることもで

きる。

しかし一方で，ＣＧＭに問題が内包されていることも事実である。例えば，

既に指摘したが，企業が消費者に商品や報酬を渡して「やらせ」をさせる

など，ＣＧＭを利用した宣伝活動に関与している場合もあり得る（ちなみに，

口コミ・ブロガーを斡旋する企業も存在するという)。しかも，事前にこの

ような不正を防止することは難しい。また，悪意から，あえて悪い評価を投

稿する場合もある。

要するに，投稿内容の真偽の見極めが難しいのである□

しかし一方で，既述したように，ＣＧＭには「情報の自浄化」とでも言う

べき機能が，サーモスタットのように働くことが考えられることを改めて付

言しておく必要があろう。

いずれにせよ,繰り返し指摘してきたように,ＣＧＭへの取り組みを通して，

消費者と企業の関係に変化がもたらされつつあることは間違いのない事実で

ある。そこで企業は，不特定多数の顧客をターゲットとするのではなく，顧

客を絞り込み，従来の宣伝広告に加えて，口コミによる評判を考慮し，「機

能より経験を提供し，顧客を販売する相手というよりパートナーと考える」

といったスタンスが顧客価値を高めることになる。

ともかく，いわゆる「情報の非対称性」の呪縛から徐々に解放され，自律

化しつつある消費者に対して，企業はどのように対応していくかが従来にも
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増して重要な課題となっている。

その意味で，今後の企業のＷｅｂサイトは，消費者の参加を前提として構

築されることが十分考えられる。

注

ｌ）例えば富士通総研の調査では，ネット利用者の６割がＣＧＭを利用していると

いう（｢日経コミュニケーション」（2008年１２月１５日号）３９ページ)。

２）ＣＲＭが企業経営に活用される初期段階で,スルガは,いち早くＣＲＭに取り組み，

一定の成果を上げている。この点については，「日経情報ストラテジー」（1999

年５月号，180191ページ）を参照。

３）ダレルＫリグビー他｢CRMの『失敗｣」（｢ダイヤモンド･ハーバード･ビジネス・

レビュー」2002年７月号。

４）近年のＷｅｂに見られる新しい技術や新たな考え方に基づいて提供されるＷｅｂ

サービスの総称を，次世代のＷｅｂという意味合いを含めてWeb2.0という。

５）総務省編『情報通信白書（平成１７年版)』ぎようせい，2005年，３６ページ。

６）野村総合研究所ブログ調査チーム／シックス･アパート「ブログ白書2007」オー

ム社，2006年。

７）総務省編「情報通信白書（平成１８年版)」ぎようせい，2005年。

８）消費者が公開した情報が他の消費者の購買につながった場合に小売店等から支

払われるアフィリエイトと呼ばれるサービスは，この例外となる。アフイリエ

イトについては，本稿の後半で考察することにする。

９）詳しくは，平久保仲人「消費者行動論」ダイヤモンド社，2005年，182ページ

以降を参照。

１０）http:"chiebukuro・yahooJp／

11）この事業者は，当該サービスで得た情報を，個人を特定できないデータに修正

した上で，研究機関に提供するとしており，広告収益以外の事業も行っている。

この第三者機関への情報提供については，当該サービスの利用登録時に同意す

ることになっている。

12）ＣＧＭには，既知の情報が誤った見解である場合，それを正そうとする働きが

存在する。この働きは,あくまで個人間で行われる。本稿では,そうした性質を，

「情報の自浄化」と表現する。ＣＧＭに特徴的に見られる，この情報の自浄効果

に関する考察は別の機会に委ねたい。

13）ウェブブラウザを通じて編集可能なウェブページを,wiki(ウイキ)と呼ぶ。ウェ

ブサイトは本来，管理者権限を持った者にしか編集ができないが，wikiで制作

されたページは，基本的に誰もが編集できるしあるテーマについて，より多
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〈の情報提供者を募ることが可能である。

14）Ａｍａｚｏｎでは，カスタマーレビューと表記している。

15）この点に関しては,中根雅夫「実態調査にみるインターネット広告の現況」（｢企

業診断」同友館第５２巻第４号2005年),中根雅夫｢ｅコマースに関する－考察」

（｢政経論叢」国士舘大学政経学会，135号，2006年)，中根雅夫「ＩＴ化先進企

業の事例」（｢政経論叢』136号,2006年)，中根雅夫「続・ＩＴ化先進企業の事例」

（｢政経論叢』145号，2008年）を参照。

16）様々な商品が考えられるが，ある製品のみに対応するように設計された，専用

の「オプション品」等が該当する。

17）原則として，ＣＧＭでは個人の判断で情報が提供されるため，情報の内容につ

いては能動的に決定されたものである。ここで取り上げているのは，提供しよ

うとする情報のテーマについての決定方法であることに注意されたい。

１８）「このページでの評価が高くて買ってみたところ…』等の書き込みは大変多く

見られる。

19）野村総合研究所ブログ調査チーム／シックス・アパート，前掲書，１０３ページ。

20）例えば,伊地知晋一『CGM－マーケティング･消費者集合体を味方にする技術一」

（ソフトバンククリエイテイブ，2006年)，伊藤史「CGM－消費者発信型メデイ

アー」（毎日コミユニケーシヨンズ，2007年)，加藤智明・中谷有紀「CGM－

マーケティング・Web２０時代のクチコミのカー」（毎日コミュニケーションズ，

2007年）等が挙げられる。

21）最近では，ドロップシッピング（DropShipping）と呼ばれる，アフイリエイト

の発展系とも言えるサービスが始まっている。アフィリエイトでは決済システ

ムについてアフイリエイタ一は関与しないと述べたが，ドロップシッピングで

は，既定の決済システムを借り受ける形で購買用ページを自由に作成したり，

販売価格を自身で設定したりすることが可能である。アフイリエイトと同様，

ドロップシッパー（DropShipper）は在庫を持つ必要がなく，発送処理をする

必要もない。ドロップシッパーのページで受注された注文情報は,直ちにドロッ

プシッピングサービス事業者に入り，その後の処理を行うようになっている。

ドロップシッピングは，オンライン・ショップの代理店とも見ることができ，

アフィリエイトと比べると，趣味の範囲を超えて，事業色が強いサービスであ

る。

22）野村総合研究所ブログ調査チーム／シックス・アパート前掲書，６０ページ。

23）商品レビューなど話題が豊富で，他のブロガーや閲覧者に影響力があるブロ

ガー。

24）総務省編「情報通信白書（平成20年版)ｊぎようせい，2007年，１１３ページ。

25）南智恵子「顧客リレーシヨンシツプ戦略」有斐閤2006年。
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