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は じ め に

私は1998年からウェブマーケティングにかかわってきまし

た。2002年からはコンサルタントとして独立し、多くのクラ

イアントのウェブマーケティングを、より重要な立場から支援

してきました。

クライアントの要求はさまざまです。SEOでもっと検索上

位に表示したい。リスティング広告の費用対効果を高めたい。

ウェブサイトの構造、コンテンツを改善したい。それぞれの要

求にこたえるために、アクセス対策やサイト構築の技術を学

び、実績を積み上げてきました。その結果、ある程度クライア

ントの要求にこたえることができました。また、ウェブマーケ

ティングの専門家として高い評価を得て、指導をする立場にも

なりました。

しかし、数年たって振り返ってみると、ほとんどのクライア

ントの成果は長続きしませんでした。SEOではアルゴリズム

の変化に振り回され、リスティング広告ではコストが高騰し、

ウェブサイトは時代とともにトレンドが変わります。短期的に

はご満足いただくことができたとしても、本当の意味で、費用

対効果の高い貢献ができたとは思えませんでした。

私は考えました。なぜ、効果は続かなかったのか。その結

果、私が行きついた答え、それが「選ばれる理由」です。
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これまで中小企業の商圏は限られていました。近隣であった

り、狭い業界内であったり。市場が狭いからこそ、競合も限ら

れ、競争から守られていた面がありました。しかしインター

ネットの登場で事情が変わりました。すべての業種、すべての

立地において、企業は日本全国の競合他社と比較されるように

なったのです。そうなってみて初めて、自社には強みが無いこ

とに気付くのです。インターネットがもたらした超競争時代に

は、日本全国の競合と比較しされたときにでも、お客様から

「選ばれる理由」が必要なのです。

「選ばれる理由」を作るにはどうすればよいでしょうか。そ

れを考えることが、戦略を立てるということです。戦略保留の

ままウェブサイトを作っても成果が出ないことは明白です。

ウェブサイトを作る前に、まずは「選ばれる理由」を作り上げ

ましょう。その上でのウェブマーケティングです。しかし、こ

こで大きく2つの課題があります。どのようにして、戦略を立

てるのか。次に、戦略を生かしたマーケティングとはどのよう

に行うのか。本書では、まさにその2つの課題の解決方法を述

べています。

本書では、第1章で戦略の考え方と戦略を3Cでまとめる方

法について説明しています。第2章から第6章で、3Cをそれぞ

れのマーケティング手法に落とし込む方法を説明しています。

この「戦略＋一気通貫」をismフレームワークと呼んでいます。

ismフレームワークは、私が代表を務める株式会社ゴンウェ

ブコンサルティングが開発したフレームワークです。また、当

社が運営する「戦略とインターネット活用のための組織ism（イ

ズム）」でも、たくさんの会員の皆さんと共有され、実践され

ています。そして、本書でもご紹介している、たくさんの事例

がその有効性を証明しています。ぜひ業界の共有財産として、

多くの方に活用していただきたいと思っています。

インターネットの登場によって社会の変化は加速しました。

消費者がネットを活用することで、企業にとってウェブはます

ます重要なものとなります。企業の成長を支える、私たちウェ

ブプロフェッショナルの立場は、ますます重要になっていきま

す。本書は企業のウェブマーケティング担当者のみならず、

ウェブプロフェッショナルに学んでほしいと思って書きまし

た。より多くのウェブプロフェッショナルが、ismフレーム

ワークを活用することによって、ウェブマーケティングのみな

らず経営全体を支援する専門家として活躍してくれることを

願っています。

2017年2月
株式会社ゴンウェブコンサルティング  代表取締役

ism代表
権 成俊

は じ め に

※ismについては046ページのコラムを参照。
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