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ははじじめめにに

立命館大学の名取でございます。最初に、今日は何を伝えたいのか、エッセンスだけ申

し上げておきたいと思います。私が、銀行にいた時からの年数を加えるともう 40～50 年

の間、技術マーケティングの研究をやってきていつも感じているのは、技術そのものに価

値はあるとしても、財務会計上、そのままでは技術は経費にしかならないということで

す。ですからこれをうまく生かすことが大事で、そのために必要なのが「技術マーケティ

ング」です。 
その技術マーケティングにおいては、「ウェブマーケティング」と「ブランド戦略」が

重要になります。すぐに成果が欲しい方は、今すぐウェブマーケティングをやったほうが

いいし、中期長期で会社を良くしたい場合はブランド戦略が有効です。つまり、「短期は

ウェブ」「中長期はブランド」、これが今日の結論になります。 
ウェブは、ホームページといわれることが多いですけれども、お金があまりかかりませ

んから、中堅中小企業には最適な手段ではないかと私は思っております。 
ブランドというのは、言い換えれば信頼性です。私もいろいろな会社を回る前に、まず

ホームページを見ますが、そこに企業や技術に対する信頼感を確保できるような情報があ

まり書いていない場合、この会社は大丈夫かなと心配になってしまいます。今は皆さんの

情報収集はネットが主流ですから、ブランドの信頼性を確保するためにも、ウェブは有効

な手段だと思っています。（図１） 

（図１） 

１１．．技技術術のの収収益益化化ととはは 

まず、技術は本当に収益に結び付いているのか、私が研究した結果がありますのでそれ

をご紹介します。これは私の東北大学の学位論文の一部ですが、1,000 社ぐらいの規模で

アンケート調査をして、知的財産権(特許と実用新案)の保有と業績との関係を、従業員 1
人当たりに直して統計的な分析をしてみました。 

その結果、自分でも驚きましたが、財務的な利益と特許の保有とはほとんど無関係とい

う結果になったのです。ちなみに、例えば医薬品などは特許そのものが売買されますし、
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化学とかバイオという業種ではけっこう相関性はあります。ところが機械や電子・電機と

いう業種では、特許を取られていても、ほとんど売り上げには貢献していないということ

が分かりました。（図２、３） 
確かに、技術には知的財産権だけではなくノウハウもあるし、わざと特許化しない技術

もあり、それをきちんと検討していないじゃないかと言われたらそれまでです。ただ、私

が経営者の方々とお話ししていても、「うちはこんなにいい技術があるのだけれども収益

に結びつかない」という話は多く、肌感覚としてはやっぱりそうなのだなと思いました。 

（図２） 

（図３） 

２２．．中中小小企企業業のの技技術術ママーーケケテティィンンググ 
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私がなぜこのテーマを取り上げたか、その背景をご説明します。一般的に日本の中堅中

小企業は、1990 年代の真ん中ぐらいまで、極端に言うとマーケティングはあまり必要あり

ませんでした。なぜかというと、取引先である大手メーカーが海外にも売り込んでくれた

し、全部マーケティングをやってくれていたからです。電機、機械、自動車、みんなそう

です。ところが今は、その肝心の大手が海外での競争力を失ってしまいました。 
皆さん、お手元に持っているスマホはどこ製でしょうか? 日本製じゃないですよね。こ

のように電機はもうかなり凋
ちょう

落
らく

していますから、頼みの綱は自動車ということになりま

す。しかしその自動車も、EV を含めてどこが勝つのか分からない状態になっているとい

うことで、大手頼みは、経営的には非常に危険な時代になっています。 
この後、私は 4 つの事例をお話ししますが、兵神装備さんを除いては、皆さん、危機に

直面して初めて自社でマーケティングを始めました。追い込まれて背水の陣となり、自ら

マーケティングをやろうとなった会社です。でも自分でマーケティングをやると仕事が面

白くなるし、新しい技術の開発にもつながっていきました。 

⑴⑴ つつのの方方法法論論 ウウェェブブママーーケケテティィンンググととブブラランンドド戦戦略略

もう一つの前提は、企業が新たな取引先を探す時、今はほとんどがネットで検索すると

いうことです。実際の取り引きも、私の感覚では 8 割ぐらいはネットで決まっていると思

います。ネットと展示会などとの連携プレーで決まるわけです。 
ですから、BtoB だからネットなんかやらなくていいという話ではなく、むしろ BtoB だ

からこそやらなくてはいけない。今大手メーカーの購買担当は、若手の工業大学卒とか、

あるいは、極端な場合は文科系出身者で、現場からたたき上げという人はあまりいないそ

うです。そういう方々は、新たな取引先を探す際に、まずネットでキーワード検索すると

いうスタイルが多くなります。だから、ウェブとブランドが大事なのです。（図４） 

（図４） 

⑵⑵ ウウェェブブササイイトトをを用用いいたたママーーケケテティィンンググ 
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ここで、私がまとめた、「中小企業のウェブサイトマーケティングに関する研究」「ウェ

ブサイト活用による中小企業の技術マーケティング」という論文を紹介しましょう。 
これらの研究から、中小企業が自社技術を外部に発信する際の手段として、「ウェブサ

イトを使っている(現状)」企業は平均値で 4.55(リッカートの 7 段階尺度)。これは、平均

値としてはけっこう高い数字です。ところが、「ウェブサイトを使っている(成果)」の平均

値は 4.03。4 ポイント台だからいいという考え方もありますが、私はむしろ、現状と成果

との差が気になります。そこで「ウェブマーケティング上の課題」をたずねると、かなり

の会社が「対応不足」と答えました。 
私は、実際には「いや、うちはあんまりやってないね。担当もいないし」という感じの

会社が多いのではないかという印象を持っています（図５）。 

（図５） 

■ ははウウェェブブママーーケケテティィンンググがが有有効効

次に、購入する立場、購買担当者の行動を見てみると、「問題認知」から始まって、そ

れではこういうものを買おうと決めて、「サプライヤーの探索」に取りかかります。 
1990 年代の半ばぐらいまでは、いわゆる系列発注で、元請けが発注するところは決まっ

ていました。ところが今は、スピードとコストで、その場その場で決めるという購買パタ

ーンが多くなってきているようです。そうなると、いかに購買担当者の目に留まるかが大

事なのではないか、と私は考えました。 
では、どうしたらいいのか。私の結論を先に申し上げると、「顧客に探し当てられる戦

略」を考えたらいかがでしょうか、ということです。その手段として、ウェブサイトがあ

ります。極端に言うと、営業がお客さんを探す必要はなく、むしろ声がかかってから営業

が行くなり、あるいはネット上でやりとりすればいい。 
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お客さんは、「信頼感」「安心感」、あと「ニーズ」「情報量」で、どの会社に問い合わせ

するかを決めます。その俎
そ

上
じょう

に載るように、自社サイトをどうやって作るのかが決め手で

はないかと、私は皆さんに提案したいと思います。（図６） 

（図６） 

■■ウウェェブブママーーケケテティィンンググ活活動動をを経経営営戦戦略略へへ組組みみ込込むむ

次に少し、理論的な解説をさせていただきます。 
53 社のサンプルでアンケート調査をして、「IT ケイパビリティ」、IT を会社として使い

こなす能力と、「ウェブ活動」、「ウェブ効果」の関係性を分析しました。 
その結果、IT ケイパビリティ（筆者注： ケイパビリティとは、 資源それ自体と を活用す

る人的資源，そして を活用する組織的資源の三つの要素から構成されたもの）で一番大事な要素の

一つは「経営戦略への組み込み」、つまり戦略的に会社の中でオーソライズされ、一部の

人だけで進めるのではなく、全社でみんなと相談して、これがわが社の方針だとして進め

ていること。もう一つは「担当部署」があるということです。 
次のウェブ活動では、「定期的更新」と「問合わせ迅速対応」、「顧客課題解決」をする

組織的な能力があること。これらを実施すると、アクセスが増えて引き合いが増加すると

いうことが統計的に検証されました。 
今、本屋さんに行くと、ウェブ何とかという本がいっぱい出ていますが、技術論ばかり

書いてあってよく分からないものが多いと私は思います。しかし統計的な分析からは、定

期的な更新とか迅速対応をしっかりやらないと、いくらプロに頼んで見栄えがいいサイト

を作っても、結局、見に来てもらえないということが分かります。（図７） 
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（図７） 

⑶⑶ ウウェェブブママーーケケテティィンンググのの つつののタタイイププとと事事例例

①①考考ええ方方 

アンゾフマトリックスは、皆さん割とご案内のフォーマットだと思います。縦軸に「市

場(顧客)」を置き、「既存」と「新規」で分けます。横軸は「製品(技術)」でこちらも「既

存」「新規」に分け、この 4 つの象限で自社の「市場(顧客)開発」とか「製品(技術)開発」

の戦略を、視覚的に検討しようというものです。 
今回私は、右下の「多角化」は大変難しい領域なので外しまして、上の 2 つと左下の 1

つ、この 3 つについて事例で皆さんにご案内していきたいと思います。（図 8） 

（図８） 

もう一つ、かえって分かりにくくなるかもしれないので恐縮なのですけれども、実はこ

の 4 つで現状を分析しようとすると難しい問題が 1 つあるのです。それは、既存と新規を

きれいに分けることがなかなか難しいことです。 
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そこでいろいろ調べてみると、既存と新規の間に、「延長技術」という両方の中間みた

いな概念があることが分かりました。今ある技術を少し手直ししてちょっと新技術っぽく

使うということはけっこう行われていますし、私は、現実的にはそっちのほうが正しいの

ではないかと思いますので、この延長技術を事例として使っています。（図９） 
 

（図９） 
3 つの事例を今からご紹介します。1 つ目が「市場(顧客)浸透」で、これは「既存」市場

に「既存」製品を投入する戦略。2 つ目が「市場(顧客)開発」です。これは「既存」技術で

「新規」のお客さんを見つけるケース。3 つ目として、「準製品開発」で、「延長技術」を

使って「既存」及び「新規」市場を開拓したケースを取り上げます。 
 

1 つ目が市場浸透で、皆さんに１番わかりやすく活用が 1 番できるのではないか思いま

す。これは株式会社コダマの事例でご紹介します。2 つ目の市場開発はシバセ工業株式会

社という、ジュースを飲む時のプラスチックのストローを別の分野に応用して大成功され

ているケースで紹介します。3 つ目の延長技術は株式会社最上インクスという会社で紹介

します。（図１０） 

（図１０） 
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②② 市市場場 顧顧客客 浸浸透透型型 ㈱㈱ココダダママ

（図１１） 
コダマさんというのはメッキの会社で、従業員 51 人の、大阪のいわゆる町工場です。

私がこの会社とつきあい出したのは、もう 10 年以上前になりますが、その時は従業員が

まだ 20 人ぐらいでした。それから、ウェブマーケティングの成功でどんどん売り上げが

上がっています。従業員も増え、売り上げは 10 億円近くまで伸びました。（図１２） 

（図１２） 
工場は、メッキ屋さんというイメージから程遠い、もうびっくりするぐらいにきれいな

環境です。昔はメッキ屋さんというと、硫酸とか塩酸とか危険な薬剤を使うため、歯がぼ

ろぼろになるとか言われていたのですが、この会社はまったくそんなことはなくて、マス

クなしに平気で工場見学できる環境となっています。 
成長のポイントは、「装飾メッキ専業」から「機能メッキ専業」に転換したこと。装飾

メッキというのは、メダルとかアクセサリーとかに使うもので、機能メッキは、機械や電

子・電機部品などで使われるものとなります。 
この会社は、ずっと装飾メッキをやっていたのですが、ある時、取引先の大手メーカー

からこんなことを言われました。「うちはこれから中国に工場を移すので、中国に一緒に

来ますか? もし来られないのだったら、中国価格でこれから発注します」と。 
その時の中国価格は、それまでもらっていた価格の 3 分の 1 ぐらいだったため、これは

駄目だ、もう廃業しようかと思われたそうです。しかし思い直し、装飾メッキはやめて機
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能メッキへ移ろう。一から自分でお客さんを探してやっていこうと、本当に背水の陣で

1990 年から 2000 年ぐらいにかけて変えていきました。 

■ ウウェェブブササイイトトママーーケケテティィンンググのの経経緯緯・・目目標標・・方方針針

最初のうち、機能メッキはお客さんがゼロですから、営業担当はいないし雇えないわけ

です。ではウェブしかないんじゃないかということで、2001 年にウェブサイトマーケティ

ングを始めました。だからウェブサイトマーケティングに関して、もう 20 年以上のキャ

リアがあって、本当に効果的なやり方をしていて、学ぶ点が多いと私は思っています。 
機能メッキに転換してからの特徴は、量産はやめようということで、最初は 1 品請け負

いの超短期・スピード納品に特化していました。また、理念経営を取り入れ、会社として

の体制もきちっと整備することで、お客さんの信頼や安心感も高まり、どんどんお客さん

が増えていきます。量産はやらないという方針だったのに、最近では量産工場を新設して

しまいました。要するに、仕事がどんどん来て困るぐらいだということなのです。 
2024 年には、「大阪ものづくり優良企業賞「匠」最優秀企業賞」を受賞しており、本当

にすごい会社だなと私は思います。 
ではこの会社のウェブサイトマーケティングはどこがすごいのか、2 つポイントがあり

ます。その 1 つは「コンテンツ」、つまり中身です。もう 1 つは「信頼感」となります。 
この会社にとって、ウェブというのは営業の切り込み隊長。最重要事項は信頼感だとい

うことは、口が酸っぱくなるぐらい私に言います。会社の歴史だとか経営理念だとかがし

っかりしていないと、信頼感は得られないということで、5S 活動だとか、顧客満足度アン

ケート、品質管理などもびっしりサイトに書き込んでいます。あとはメールマガジンなど

でお客さんと常に接点を持つ、インタラクティブ性も重視しています。（図１３） 

（図１３） 

■■ググーーググルルトトッッププ画画面面タタイイトトルルのの重重視視
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Google で「コダマ メッキ」と検索した時の画面を見ると、一目でこの会社のセールス

ポイントが分かるようになっています。 
検索結果のトップに表示されるタイトルには、社名だけでなく、「金・銀・スズ メッキ

加工を提供する会社 コダマ｜加工依頼 最短納期 1 日から」と書いてあります。（図 14）
ここで、この会社の売りは「金・銀・スズ」のメッキに強いということをまず言いたいと

いうことが分かります。そして、強みは「最短納期 1 日から」で、とにかく納期が早いと

いうことです。 
この会社は、長女が社長で、その弟の専務がウェブを担当しています。 
その専務さんがこんなことを言っていました。「勝負はタイトル付けからなのだ」と。

「営業開始はタイトル付け。タイトルをとにかく一生懸命考えないと駄目です」というこ

とを非常に熱心におっしゃっています。 

（図１４） 

ということで、「差別化・セールスポイントの明確化」は、Google のタイトルで決まる

ということを、ぜひ皆さん、お忘れなきようにお願いしたいと思います。 
タイトルをつける時に必要なのは、ちょっと口語的な言い方で、学術的な言葉でなくて

申し訳ないのですが、「刺さる表現」です。私がその時に思ったのは、言葉の重要性でし

た。 
やっぱり技術屋さんというと、セールスポイントをうまく表現できるのか不安という印

象は、皆さんお持ちになると思います。私も銀行時代に、技術屋さん同士でしか通用しな

いような表現で話され、ちょっと何を言っているのかよく分からないなと感じた経験はよ

くありました。それでは、ちょっと困ります。 
なぜかというと今、購買担当が技術屋さんではないケースもあるわけです。あとは技術

系であっても、現場のことをまったく知らない若手かもしれない。だからそういう人た

ち、技術が専門でない、普通の人が分かるように記述することを、ぜひ皆さん、お考えい

ただきたいと思います。（図１５） 

本文.indd   14本文.indd   14 2025/02/14   13:26:512025/02/14   13:26:51



11 
 

（図１５） 

■■顧顧客客のの課課題題・・悩悩みみのの解解決決指指南南がが鍵鍵

あとコダマさんは「FAQ(Frequently Asked Questions)」(よくある質問とその回答とを

集めたもの)が大事だと言っています。お客さんの悩みにすーっと入っていくような、それ

を受け止めてすっと回答が出せるようなウェブでないといけない。顧客の抱える悩みに対

して、その答えが分かりやすい言葉で記述されていると、この会社は自分が今悩んでいる

ことを解決してくれそうだと感じて、目に留まるということです。 
他にも、「メッキ問題解決 Q＆A」とか「めっきミニ講座」、「事例・コラム」といった、

メッキ技術を説明するコンテンツを満載しています。専務さんがおっしゃるには、見てく

れるのは「別にお客さんじゃなくてもいい」と。「メッキのことを学びたい大学生とかで

も大歓迎。ぜひうちのウェブに来て学んでほしい」と言っていました。 
いずれにせよ、メッキのことなら何でも任せてくださいという印象を持たせるような作

りになっているのがポイントです。（図１６） 

（図１６） 
例えば「メッキ問題解決 Q＆A」にある「ニッケルメッキに茶褐色の染みが発生した

原因と対策 ニッケルメッキ加工の Q＆A」というコンテンツには、こういう場合はどう

したらいいのですかという質問と回答がとんでもない数わーっと入っています。私も今回

講演依頼をいただいてチェックしてみたんですが、ざっと読むだけでも大変な量です。 
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ここで分かるのは、さっきの 2 つのポイントです。1 つはコンテンツ。もう一つは信頼

性。この 2 つが、コダマさんのウェブから感じられるということです。 
会社の創業が 1960 年で、その時からの歴史的なできごともいっぱい書いてあって、こ

んなに苦労してきてやってきたんだなということが分かりますので、この会社に頼んだら

大丈夫だろうと誰しもが思うわけです。（図１７） 

（図１７） 

■ 対対策策とと模模倣倣対対策策ののココツツ

他にも SEO 対策（検索エンジン最適化）、要は Google だろうが Yahoo!だろうが、「メ

ッキ」と検索したらすぐ上位に「コダマ」と出るようにするのが重要ですけれども、これ

には Q＆A 欄の情報を増やすことがとにかく一番大事だそうです。他社のサイトにないよ

うなマニアックな用語や情報も他社との差別化になります。例えばメッキの「変色」一つ

とっても、メッキにムラがあって小穴が開いてしまう「ピット」や、「ふくれ」「黒点」

「灰色」などキーワードはいろいろありますが、そういうものからなにから全部解説して

あります。 
また、「こういう問題があるのですがどうしたらいいのですか」と問い合わせをする

と、それがサイトの中にない情報だった時、児玉専務がその日のうちに回答を書いて載せ

ると言っていました。ちょっと大変ですけれども、そういう努力が大事なのだろうと思い

ます。 
模倣対策についても面白いことを言っていました。私が専務さんに「まねされたら困る

のではないですか? こんなに詳しく書いたら、ノウハウが垂れ流しになっちゃいません

か」と聞いたところ、「いや、それでいい」と。その情報がメッキ業界の発展につながれ

ばいいんだけれど、どうしてもこれだけは出せないというものはやっぱり出さないように

しているということです。（図１８） 
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（図１８） 
つまり、他社にまねされないギリギリの限界まで書くということを、この専務さんは心

がけている。本当にこの道のプロが見れば、盗めてしまうようなノウハウも書かれている

かもしれませんが、そういうことも含めて、できるだけ最大限盛り込むということをおっ

しゃっていました。 
そんなことで、このサイトからは、この会社なら間違いないだろうという印象が得られ

るということでございます。（図１９） 

（図１９） 

③③ 市市場場 顧顧客客 開開発発型型 シシババセセ工工業業㈱㈱

（図２０） 
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2 社目のシバセ工業さんは、ストローメーカーですけれども、この会社もすごく面白く

て役に立つ事例だと私は思っています。 
どういうことかというと、こちらは、ある乳業メーカーのパック式の飲料向けにレジ渡

し等で買い物客に配布する「 本もの」の長いストローを製造してきて、一時期は売り上

げが 億円以上までいったそうです。ところがその乳業メーカーは、他のストローメーカ

ーから 段式の伸縮ストローの開発・提案を受け、そちらに切り替える事になり、その売

り上げがごっそりなくなってしまいました。 
それで倒産の危機となり、今の社長の磯田さんが、背水の陣でウェブに頼ることになっ

たのが最初の取っ掛かりです。 
こちらも 2001 年にウェブ開設ということで、さっきのコダマさんと同じ年です。やっ

ぱり、2000 年前後にウェブを始められたところが多かったのではないでしょうか。 
今は 2024 年で、それから 20 年以上経っていますから、ここでまだウェブに手を付けて

いないと、競争的にはもう既に負けていると言ってもいいのではないかと思います。競合

他社の中には、この 20 年で相当努力していいものを作り上げているところも多いと思い

ますから、そこのところを私はすごく心配しているのです。（図２１） 

（図２１） 

■■工工業業用用スストトロローーウウェェブブにによよるるオオーーププンンイイノノベベーーシショョンン

ちょっと話が横道にそれましたけれども、シバセ工業さんの話に戻りますと、2001 年に

ウェブサイトを開設してからある現象が起きたといいます。飲料用ストローのサイトなの

に、「こんな物を作れませんか」と飲料以外の物の問い合わせがいっぱい来る。例えば、

「釣りに使えるこういう物はつくれませんか」とか、会社からも個人からも、いろいろな

用途の相談が入ってきたそうです。 
そこで、これは飲料用以外の物も商売になるかもしれないと思って、2007 年に「工業用

ストロー」向けの別サイトを開設しました。今現在は医療用だとかいろいろなことをやっ

ておりまして、1 日 1、2 件、月 20 件ぐらい問い合わせが来て、こちらがドル箱になって

いるということです。 
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ストローの原料はポリプロピレンで、この会社が持っている製造設備は空気圧だけでい

ろいろなサイズのストローが作れます。サイズは口径と長さで決まりますから、金型を変

えずに風船を膨らますような感覚で作れるので、試作するコストはほとんどゼロに近い。 
それなのに、会社相手の場合は、1 つの試作品を作って頂戴するお代は万単位なので、

試作の問い合わせはドル箱で万々歳というお話だそうです。 
シバセ工業さんの工業用のウェブには、左のほうに「試作品・見積もり お問い合わせ

フォーム」というのがございます。（図２２） そもそもこの「工業用ストロー」というの

が新しい概念で、おそらくシバセ工業さんが、日本で最初にこういう概念を作り出したの

ではないかと思います。 
「薄肉パイプ、チューブの代替材として工業用・医療用・各種産業用に活用される『ス

トロー』」ということで、ストローでその製品を代替するメリットは「金型不要」「大量に

安く作れる」「軽薄短小の器機に最適」「重量・コスト大幅カット」で、あらゆる物が実は

こういうストロー状のもので作れるということなのです。 
例えば医療用で言えば、医療器具のカバーとか麻酔薬のノズルのカバーとか。皆さん、

私ぐらいの年代になるとバリウム検査をしたことがあると思うのですが、バリウムを飲む

と口の周りが真っ白になってしまうので、そうならないようバリウムを吸い上げる時に使

うストローとか、コロナの時によく使われた PCR 検査で、唾液を採取する際に使うスト

ローとかを作っています。 
面白いものでは「めざし・ししゃも棒」というのがあって、これはスーパーなどの魚売

り場で、昔は数匹を束ねるために使っていた竹串などの代替としてストローを使うもの

で、思ってもみないようないろいろな使い方があることが分かります。 

（図２２） 

■■オオーーププンンイイノノベベーーシショョンンでで試試作作品品をを次次々々とと受受注注

しかもこれらはすべて、お客さんの問い合わせから生まれたアイデアです。磯田社長が

言っていましたが、「さんざんいろいろなことを考えたんだけど、やっぱり自分たちだけ
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では答えは出ない」と。「限られた社員だけではアイデアは出ません。もう、これは全国

のお客さんにウェブで聞いたほうがいい」ということで、お客さんからくる、「こういう

物を作れませんか」という依頼に従えばいい、というのが現在の考え方です。 
それで、試作品を次々と受注したら、小さい物ですと 1 ミリ 2 ミリ単位から、大きな物

では何十ミリ単位まで、ストロー製造設備でどんな物でも作れてしまうわけです。 
お客さんの発想のヒントとしては、サイト上に「工業用・医療用ストロー 実例集」が

あり、これをお客さんに見てもらうことで、「こんな物が作れるのだったらこういうのは

どうか」と、お客さんのほうから毎日のようにどんどん問い合わせが来ます。 
それで、試作品の中から、これは面白いぞと思った物は横展開する。面白そうな製品

は、マーケットを自社で作ってしまおうというわけです。 
 

■■オオーーププンンイイノノベベーーシショョンンにによよるる新新規規顧顧客客開開拓拓

その典型例が、「アルコール検知器用マウスピース」です。ある時、タクシー会社から

「ウェブ見ました。こういう物を作れませんか」という問い合わせがありました。「アル

コール検知器のマウスピースに専用品がなく、今はチューブみたいな物を外から買って、

つに切って使っていますけど、面倒で困っている」と。それを試作してみて、これは行

けそうだと思ったらしいのです。 
ちょっと驚いてしまうのは、今これを月 100 万個以上生産しているらしいです。それな

りの値段で、です。タクシー業界では、アルコール検知器で多い時は 1 日に 2～3 回検査

するそうです。そこでまだまだ需要はあるはずだとダイレクトメールを送ったりして、1
つのマーケットを作ったわけです。（図２３） 
 

（図２３） 

今このマウスピースでは、シバセ工業さんが断トツで独占の地位にあるそうです。この

業界に新しく参入しようという人は、なかなかいないと思います。だってこれは、すごく

小さいマーケットですから。そのため、もうシバセ工業さんが独占です。ですからけっこ

本文.indd   20本文.indd   20 2025/02/14   13:26:522025/02/14   13:26:52



17 
 

う高い値段でも売れています。しかも、当然リピート生産だし安定している。潜在顧客は

何万社ということで、さらにマーケットを広げようとしているわけです。 
これは「オープンイノベーション型の戦略」と言われるもので、自分で考えなくても、

イノベーションはお客さんに考えてもらえればいいという考え方です。あるいは、共同で

考える。お客さんからヒントをもらって、「それならこうしたらどうですか」というよう

なことで、一緒に考えていきます。 

■■新新規規顧顧客客開開拓拓ののたためめ自自社社技技術術向向上上にに努努力力

オープンイノベーションで大事なことは、お客さんが「こういうアイデアの物を考えて

いるのだけど、できませんか」と言ってきた時に、「作れません」と言わないことです。

それを言った途端に、万事窮す。だから、なんでも作れなくてはいけません。 
磯田社長は元日本電産の技術屋さんですので、非常に技術に詳しくて、「レーザーセン

サーによる外径検査装置」というものを作られました。それで、どんな口径のものでも正

確に検査できるわけですから、低コストでどんな試作品も 0.01 ミリ単位で作れるというこ

とになり、もう「鬼に金棒」状態になっているわけです。 
つまり、何でもウェブでお客さんを募集すればいいという単純なものではなくて、お客

さんが来たら、必ず満足してもらわなければいけない。では満足というのはどういう点か

と言ったら、技術的な満足だとか納期の満足、品質的な満足、いろいろな満足があるわけ

です。それに応えなくてはいけない。その中の 1 つとしてシバセ工業さんでは、技術的な

満足についてはこういう体制を整えて、いろいろな問い合わせに十分に対応できるように

しています、というふうにおっしゃっているわけです。 
私は、ここが大事なことだと思っています。単に募集をすればいいということではな

く、その後の社内体制もしっかり考えた上でやらないと、問い合わせは来るけどさばきき

れなく、そのうち、この会社はいくら聞いても駄目だということで、どんどん問い合わせ

も消えていってしまうことになると元も子もありません。 

④④ 準準製製品品開開発発型型 ㈱㈱最最上上イインンククスス

（図２４） 

本文.indd   21本文.indd   21 2025/02/14   13:26:522025/02/14   13:26:52



18 
 

3 つ目の事例は、最上インクスさんです。もう一回思い出してもらいたいのは、A のコ

ダマさんは、既存技術で既存マーケットに対してメッキを売り込もうということで、これ

はマトリックス左上の市場浸透になります。B のシバセ工業さんはストローという既存の

製品に、新しい使い方を提案して新規の市場を開くということで、左下の市場開発です。

最上インクスさんは、それまで持っていた技術を少し展開させて、既存でも新規でも、と

にかく市場そのものを広げていきたいという考え方をしています。 
これが非常に注目されていて、りそな中小企業振興財団の「第 35 回中小企業優秀新技

術・新製品賞」で優秀賞を受賞したということを先ほどお聞きしました。 
この会社はけっこう歴史が長いのですが、「スタンダードフィン」という薄板自社ブラ

ンドを立ち上げていまして、言ってみれば新しいマーケットを作ることに成功しました。

薄板フィン加工という加工技術をこの会社がいち早く開発し、ウェブでその薄板フィンを

世の中に提案して現在に至っているわけです。 
業務内容は、精密薄板金属加工・成形加工です。私も最上インクスさんには何回か行っ

たことがありますけれど、机の上に小さなプレス機や溶接機があって、そのミニチュアみ

たいな設備でいろいろな製品を作ってしまいます。ですから、1 点ものがすごく得意な会

社です。さすが京都は、すごい会社がいっぱいあるなとその時思いました。（図２５） 

（図２５） 

■■「「薄薄板板フフィィンン」」ととはは

この薄板フィンがどういうものかというと、薄板金属をギザギザに折り曲げたもので、

ギザギザが魚のひれのように見えるのでフィンと呼んでいます。機器の表面積を広くする

ことで、空冷式で熱交換の効率を上げ、熱課題を解決できるわけです。 
最上インクスさんのスタンダードフィンは、軽量で薄く、どんな金属でも使えます。あ

とは多種多様な大きさ、形状、素材が可能で、試作と量産の両方ともできる。それまでの

切削加工やダイカスト、押し出し成形ではなく、プレス加工で成形するため、高さの低い

フィンや、発電所などで使われる幅の広い大型のフィンまで、マーケットが非常に広がる

ということです。 
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このフィンがどんなふうにしてできたのかを聞いた時、私はなるほどと思ってある種の

感動を覚えました。（図２６） 

（図２６） 

■■最最上上イインンククススのの仮仮説説検検証証アアププロローーチチ

最上インクスさんは、もともと試作が得意な会社ですが、ある時、ある大手家電メーカ

ーから、「君のところはフィンはできますか」と聞かれたそうです。 
薄板フィンは、その当時はそんなにポピュラーではなかったそうですが、そういう何気

ないお客さんの一言で、ひょっとしたらこれはいけるかもしれない。でもいけるかどうか

分からないので、とりあえず、ネットで少し反応を見てみようかっていうことで、専用サ

イトを作ってみました。そうしたところ、お客さんから問い合わせが非常にたくさん来

て、けっこう欲しい人がいると分かったわけです。 
これは一言で言うと、「仮説検証型アプローチ」ということです。 
別にそんなに奇抜な話ではないとは思いますが、すごいなと思ったのは実際に成果を出

されていること。スタンダードフィンという自社ブランドでマーケットを作って、この会

社の一番の売りにしているところがすごいなと私は思っています。 
最上インクスさんの仮説検証型アプローチは、最初に「重要情報の主体的な認識」があ

り、それを「直感的判断」でいけるかどうか見極めています。その上で「論理的検討」、

例えば自分のところで技術的にできるのか、さらに競合がいるのか、市場の成長性はどう

なのかなど、事業採算性もきちんと計算したと言っていました。 
それで、結論としてこれはいけそうだということで、ネットにお客さんの反応を見るた

めのコンテンツを作ります。作っては修正し作っては修正して、ネット上でいろいろ作り

直して今に至っているわけです。だから私は思うのですが、ウェブマーケティングという

のは、こういうことが自由にできるところがすごくいい。ここがネットの強みなのではな

いかなと思っています。（図２７） 
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（図２７） 
試しに Google 検索をやってみると、単に「フィン加工」と入れただけで、すぐに「最

上インクス」と出てきます。（図２８） もうこれだけで、この会社がこのマーケットを

牛耳っていることが分かります。「薄板フィン」でも同じで、最上インクスさんがいの一

番に出てくる。こうしたことから、フィン加工とか薄板フィンといったら、イコール最上

インクスになっているのだなと私は感じております。 

（図２８） 

⑤⑤ ウウェェブブママーーケケテティィンンググのの課課題題 

それではウェブマーケティングにリスクはないのか。やっぱり気になるのは「模倣リス

ク」とか、あと BtoB の場合は、「顧客・取引先の情報を漏
ろう

洩
えい

するリスク」もあります。こ

れはよく聞く話です。例えば、「うちの製品は、お客さんの製品の部品とか素材なので外

に出せないのだよ」とか、「勝手に出すなと言われています」ということで、私の研究に

よると、それが自社でウェブマーケティングをする場合、課題のかなり上位に入っている

ことが分かりました。 
「自社技術情報の外部発信上の課題」には、「組織的問題」「製品・技術の不十分さ」

「費用対効果」「参加・経験の少なさ」とかいろいろありますが、その中でやっぱり「模
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倣リスク」と「顧客・取引先の情報を漏洩するリスク」の 2 つは、特に大きな課題となっ

ています。 

■■模模倣倣リリススクク等等へへのの対対応応 公公開開・・非非公公開開のの「「境境界界線線ママネネジジメメンントト」」のの必必要要性性

私は、研究結果を踏まえてこんな結論を出しております。どういうことかというと、

「境界線マネジメント」をぜひお願いしたいということです。境界線とは、模倣されるか

されないかちょうどぎりぎりのライン、さっきの、まさにコダマさんが言っていたところ

です。 
技術やノウハウについては、「これ以上は出せない」というぎりぎりの情報までは出し

たほうがいい。そうでないと、自社の本当の良さを分かってもらえません。ただその時に

は、社長と現場、営業などみんなで合意して、ここまでは公開しましょうというラインを

経営戦略的に決める必要があります。 
顧客・取引先の情報についても同じで、取引先によっては「うちの情報は、うち自身の

宣伝にもなるから出してもいい」というところもそこそこあるというふうに聞いていま

す。そういうものも、境界線のマネジメントで課題は解決できるはずです。これは、写真

などの静止画だけでなく、動画や SNS でもまったく同じです。（図２９） 

（図２９） 

⑥⑥ ウウェェブブママーーケケテティィンンググ事事例例ののままととめめとと示示唆唆

さてここからは、ウェブマーケティングの事例として紹介してきた 3 社について、私の

見解を述べさせていただきます。 
まずコダマさんに関してですが、20 年以上の実績を生かした、完璧とも言えるようなウ

ェブマーケティングではないかと私は思います。コダマさんでは、社長と専務が営業もや

ってはいますが、専業の営業担当者はいないけれども、どんどん取引先が広がっているわ

けです。 
ウェブの特長は、コンテンツが重厚で、課題解決志向。理念経営で、会社の歴史とか社

内活動で信頼感を与え、画面タイトルのアピールで新規顧客を引き込んでいます。 
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シバセ工業さんはオープンイノベーションの形式で、お客さんのほうからアイデアを出

してもらうように仕向けています。ストローの用途を拡大していって、利益率が非常に高

い試作品で、ある程度の利益をカバーしながら、有望な製品は、さっきのアルコール検知

器用のように、横展開して自分のマーケットを作ってしまうようなこともやっています。

まだ 7 割ぐらいは食品用のストローを作っていますが、利益のかなりの部分は、工業用ス

トローの試作品から出ているということです。 
最上インクスさんは、お客さんの反応を探って、新たな薄板フィンというマーケットを

作り上げました。ニーズの気付きを直感的に判断して、自社ブランドまで育てていったと

いうことでございます。 
ここで私の見解を申し上げると、最初の 2 社は大手依存があだとなり、売り上げの 9 割

が消えてしまうような危機を迎えました。それでもう、必死に考えたらウェブだったとい

うことで、困難な時に自らウェブマーケティングに挑戦したケースです。 
ウェブというのは、とにかくコストがかかりません。私も学生と一緒に研究したり、サ

イト分析などもやりますが、コダマさんについては Google アナリティクスだとかいろい

ろなウェブの解析ソフトを使い、コンサルタントと月に 1 回ぐらい定期的な検討会とかを

やっても、謝礼は数万円とかそういう世界だそうです。それで十分に間に合いますし、確

実に受注は増やせます。 
ただし、受注増加に対処できる組織的能力があることが前提です。さっきも申し上げま

したように、お客さんを引き付けておいて、ごめんなさい、あなたの課題には対応できま

せんという話になっては元の黙阿弥になってしまいます。 
ここで分かるのは、技術マーケティングというのは、やっぱり技術があってこその話で

あって、それができないと、単に薄っぺらなマーケティングで終わってしまうということ

でございます。（図３０） 

（図３０） 
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⑷⑷ ブブラランンドド戦戦略略 

ここで、話はブランド戦略にがらっと変わります。 
中小企業はブランド弱者です。ブランドを持っていない。認知されていない。どこそこ

の会社というような、名前が知られていない。だから何が起きるかというと、「中小企業

ディスカウント現象」が起きます。どんなに素晴らしい技術、とがった技術を持ち、優秀

な社員がいても、中小企業というだけで売値が 7 掛けとかになってしまうと指摘する学者

がいるほどです。 
私もまったくそのとおりだと思います。極端に言うと、売り込みに行っても、守衛さん

に「どこの会社? 聞いたことないな」と。「従業員は? 資本金は? そんな規模が小さいなら

駄目だよ」と言われて、中に入れてもくれないという悲しい話も私は随分聞いています。 
そういうふうにならないためにも、ここで自社ブランドを構築する努力をするかしない

かの問題だと思っているのです。（図３１） 
 

（図３１） 

■■ブブラランンドドのの意意義義とと分分類類

ブランドを構築すれば、お客さんに認識されるわけです。フィンだったら最上インクス

だよねというようなブランドができれば、長期的な関係性の構築につながっていって、信

頼性が生まれます。 
それはどちらかというと、中長期で技術の収益性を確保する手段となります。 
ウェブは、非常に短期で成果が上がります。だから、ある会社がウェブを使って 3 カ月

とか半年ですごい売り上げを上げたというのもよく聞く話です。 
ところがブランドの確立というのは、3 カ月とか半年では無理なのです。例えばこの次

に紹介する兵神装備さんという会社は、1999 年から本格的にブランド活動を始めて、今で

はもうこの世界ではかなり知られるようになりました。ですから、30 年近くの年月をかけ

てブランド戦略をやってきたということです。（図３２） 
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（図３２） 

■■企企業業ブブラランンドド、、商商品品ブブラランンドド、、要要素素技技術術ブブラランンドドのの関関係係

ブランドの意義は、さっき申し上げたように顧客との長期的な関係性ですけれども、こ

れには主に 3 つの種類があります。「企業ブランド」、「商品ブランド」、そして「要素技術

ブランド」の 3 種類です。 
今日の話題は技術の収益化ですから、技術にもブランドを付けたらいいわけです。よく

知られているのはシャープの「プラズマクラスター」。これは水の分子に電圧をかけてイ

オン化させることで、空気清浄機などにさまざまな機能を持たせる技術だとしています。

ファーストリテイリングの「ヒートテック」は、繊維が汗などを吸収すると熱を発生させ

る技術。ロッテの「キシリトール」は、虫歯予防効果があるということで有名です。 
だから皆さん、どんな会社でも、売りの技術には分かりやすい名前を付けるといいので

はないかと思います。私は、会社訪問や工場見学にしょっちゅう行っているわけですけれ

ども、「この技術は何という名前ですか?」と聞くと、「AH の 503 番といいます」とかとい

う答えが返ってくることがほとんどです。でも、AH の 503 番では誰も覚えてくれませ

ん。もっと面白い名前を付ければいいのに、といつも思うわけです。 
これを整理すると、全体をカバーするのは「企業ブランド」です。各商品にまた「商品

ブランド」名が付いて、この商品ブランドを横断する「要素技術ブランド」がある。どの

ブランドを選んでもいいのですが、分かりやすいブランド名を付けてそれを浸透させる努

力を続けると、お客さんの認知度が高まって、長期的にリピーターになってもらえるとい

うことでございます。（図３３） 
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（図３３） 

■■中中小小企企業業のの信信頼頼をを担担保保すするるブブラランンドド戦戦略略

最初に申し上げたように、ウェブマーケティングで大事なことは「コンテンツ」と「信

頼性」の二つです。ブランドは、特に信頼性を確保するのに有効な手段となります。結局

買い手である大手企業の購買担当や技術者は、その会社の素性が分からないから不安にな

るわけです。この会社、本当に発注しても大丈夫かな、と。 
例えば、発注した途端につぶれてしまわないか、例えば納期は守ってもらえるのか、設

計図どおり作ってくれるのかとか、いろいろな心配が出てきます。そういうことがまった

くないということの証明になるようなものが、このブランドです。だから、ただ単に名前

が売れていればいいということではなく、例えばテレビコマーシャルを流せばいいとかと

いうことでもなくて、その底にある実力、これがないとブランド戦略になりません。 
中小企業の場合、ブランド弱者ということ自体は基本的にはしかたがないことだと思い

ます。大手のように、テレビコマーシャルとか新聞広告とかをしょっちゅう出せるよう

な、財務的な余裕はなかなかありません。 
ただその結果、中小企業ディスカウントという現象がどうしても出てきてしまう、中小

企業というだけで軽く見られてしまうのは、本当に私は悔しいと思います。そんなことは

全然ないはずなのに、世間一般ではそういうふうに思われてしまうのが悔しい。 
そうならないために、企業と技術、品質への信頼性を担保するのが実はブランドであっ

て、私は、その切り札がブランド戦略だと思っています。ブランドへの中長期的な取り組

みをすることによって、いいことがたくさん出てきますということを今からご紹介させて

いただきたいと思います。（図３４） 
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（図３４） 

①① 事事例例 兵兵神神装装備備㈱㈱

兵神装備さんは、1968 年設立のけっこう古い会社です。モーノポンプという、ヘビがく

ねったような特殊なポンプを作っていて、このポンプでは日本国内で 9 割以上の独占的な

シェアを持っています。 
ここで、私がよくやる判断指標なんですが、1 人当たり売上高を見ていただくと、173

億円を 475 人で割って約 3,700 万円。1 人当たり売上高が 4,000 万円近いというのは、と

んでもない会社だと思いませんか? 
政府統計で見ると、中小のものづくり企業の 1 人当たり平均売上高は 1,700 万円ぐら

い。この会社は倍以上。2 桁利益のとんでもない会社です。（図３５） 

（図３５） 

■■ヘヘイイシシンンモモーーノノポポンンププのの原原理理

まず、モーノポンプの原理をポイントだけ説明します。このポンプは、ローターとステ

ーターという 2 つの部品から成り立っていまして、ステーターの中を、ローターはヘビが

くねるような感じで回っていきます。回転しても、ステーターとローターのすき間は常に
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一定となります。そういう機構で、ジャムとかお味噌とか粘度の高いものも含めて、どん

なものでも移送することができます。（図３６） 

（図３６） 

今、この会社が独占しているマーケットとしては、上下水道のスラッジ=汚泥を取り除

くポンプがあります。日本全国の 1,800 ぐらいの自治体は、ほとんどこのポンプで上下水

道の汚泥の管理をやっています。そのような製品を作っています。 

■■兵兵神神装装備備ののブブラランンドド活活動動とと目目的的

そもそもの発端は、製品に対して非常に自信がおありになったのに、中小企業ディスカ

ウント現象でかなりご苦労されたことでした。 
最初はドイツの技術だったモーノポンプの内製化に成功した当時、財閥系の会社も似た

ような特殊なポンプを作っていたそうです。それで営業に行くと、おたくはどこの会社と

かずいぶん言われて、悔しい思いをしたと言っていました。 
そんな状況を変えるために、創業者の社長は、サービスを徹底的にやることでだんだん

と安心感や信頼性を高めていったわけですが、それでも知名度がないがゆえに苦労は続き

ました。それで、創業者の長男で 2 代目社長の小野純夫さんが、おやじさんの悔しさを解

決したいとブランド戦略を始めたという経緯です。 
ブランド戦略の目的は、モーノポンプの素晴らしさを伝えるということです。（図 37） 
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（図３７） 

■■新新市市場場開開発発のの手手段段ととししててののブブラランンドド戦戦略略

この会社は、もともとは商社でした。機械とかポンプ類を探してきて、お客さんのとこ

ろに届ける仕事が中心だったので、マーケットを見る目がすごく高く、そういった意味で

もやっぱり広告上手というところがあったようです。広告に面白い漫画みたいなものを入

れたりしてずいぶん業界をにぎわしたこともあり、広告には強みを持っていたと社史には

ありました。 
その後に、だんだんと技術志向の会社になってきて、自前の技術も持つようになりま

す。モーノポンプのローターとステーターは、作るのがすごく大変らしいのですが、ドイ

ツに社員を派遣して技術習得させ、全部自社内で作れるようになりました。そして、この

独自のポンプのマーケットを新たに作るために、ブランド戦略をつくりあげていったわけ

です。（図３８） 

（図３８） 

■■体体系系化化さされれたたブブラランンドド戦戦略略

体系化されたブランド戦略ということで、「経営者の強力なリーダーシップ」「ブランド

マネージャーの設置と権限の付与」「自社製品の価値を知り抜いている設計・デザイン出
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身の技術者がブランドマネージャーとなる」「製品の設計(デザイン)の一新。製品の外観デ

ザイン、カラーリングにも配慮。充実したアフターサービス」「工場のカラーリング、工

場ルーム化などもブランドの一環」がその内容です。 
これを見ると、本当に大変なことをずいぶんやったなと思います。設計デザインにもそ

ういうブランド的な要素を入れる、要するに美しさを追求するということです。やっぱり

機械類は武骨な感じになりがちなので、それをすきっとしたデザインにするために設計な

んかにもそういうブランド要素を取り入れていきました。（図３９） 

（図３９） 

■■従従業業員員重重視視

あとは工場自体がすごくきれいです。 
この会社は滋賀の北のほうにあって、冬は雪が 2 メートルぐらい積もります。ところが

この会社に一歩入れば大丈夫。工場の中が全部未来世界みたいで、作業スペース部分を

「ルーム」で囲って、工場内工場化することで快適な温度が保たれるようになっていま

す。そういう工場のカラーリングとかルーム化で、非常に従業員が働きやすい環境をつく

っているわけです。あとは、社員食堂もおしゃれになっています。 
その結果、中小企業には人材が集まらないという、ありがちな悩みはまったくないとい

うことでした。 
ありがたいことに、わが立命館大学卒業生がたくさん入社しております。あと、伝え聞

いた話によると、中途採用の人たちの中には、京都大学卒の社員さんがかなり在籍されて

いるそうです。私は別に学歴主義者ではありませんが、とにかくこの会社は人材には困っ

ていないというお話を聞いております。（図４０） 
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（図４０） 

■■広広告告・・宣宣伝伝ののイイノノベベーーシショョンン

ブランド戦略による、お客さんとの長期的な関係づくりのために、兵神装備さんではい

ろいろな面白い試みをいっぱいやっています。これをまねするのはすごく大変だと思いま

すけれども、見るだけ聞くだけで感心するような面白さがあるのです。 
例えばどういうことかというと、まず展示車です。このポンプは、実際に見てみないと

なかなかその機能がお客さんに分かってもらえないので、専用のトラックにポンプを載せ

てお客さんのところへ実演しに行く。こういう発想、すごいなと思いませんか。この展示

車は、創業者の社長が思い付いたらしいです。 
あと他にも、『エンジニアズブック』という分厚い図鑑みたいな本をただで配っていま

す。これは取引先の技術者の人たちの隠れたベストセラーになっていて、物理、化学など

の法則みたいなものがみんな書いてある、下手な本よりもすごい情報価値があるもので

す。ウェブサイトには、数値を入れると技術計算の答えがすぐ返ってくるような機能もあ

り、『エンジニアズブック』とともに、兵神装備はここまで技術知識の蓄積があるという

事実をアピールするツールとなっています。 
あとは広告も得意で、「日経 BP Marketing Awards2024」の金賞をもらったり、本当に

話題に事欠かない会社です。（図４１） 

（図４１） 
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②② ブブラランンドド戦戦略略事事例例ののままととめめとと示示唆唆 

兵神装備さんは、中小企業ディスカウント現象を見事に克服した事例です。 
けれども、この会社を見習うというのは、あまりにもレベルが高すぎて、いきなりこれ

は難しいだろうと思います。他社が、そのまま参考にするのは困難です。とはいいながら

も、考え方、手法としては大いに参考になるもので、ブランド戦略というのは、技術だけ

ではなく、同時に企業本体のレベルアップと一緒に合わせてやらないと駄目だということ

がお分かりいただけると思います。 
ブランド戦略というのは、技術が素晴らしいことをアピールするだけでは全然駄目で、

会社自体の格というか、この会社はすごくいい会社だなと認識させる努力が必要なので

す。ですから、やっぱりブランド戦略はなかなか難しいだろうなというのが私の印象なの

ですけれども、難しいからといってやらないわけにはいきません。じっくり時間をかけて

やるしかないのだと思います。（図４２） 

（図４２） 
 
３３．．全全体体ままととめめ 

では、今日の内容を簡単にまとめておきましょう。 
まず、大手さんが代わりに営業してくれる時代は、1990 年代にもうとうに終わっていま

す。ですから、自分たちでマーケティングする以外に助けてくれる人はいませんというぐ

らいの考え方が必要です。 
そういった意味では、技術マーケティングをやらなくてはいけないんですが、短期的に

低コストで成果が欲しいのであればウェブを使いましょうということです。競合他社の中

には、もう 20 年かけて作り上げているところもあります。さっきのコダマさんなんかが

典型例です。あそこまでのレベルになっているところもありますので、皆さん方も頑張り

ましょうということです。 
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ポイントは「顧客に探し当てられる戦略」です。あとは「オープンイノベーション」、

「仮説検証型アプローチ」といった方法論も使えますので、それによってまったく新しい

お客さんを探すこともできるし、技術を少し延長して、用途や範囲を広げていく、今の自

社技術の可能性を広げるということにも十分に使えます。そういうことで、ウェブは短期

で成果が期待できます。みなさま各企業それぞれたくさんの技術をお持ちだと思います

が、技術自体に価値があるというよりは、その技術をどういう分野でどうやって使えるか

という機能が究極のポイントで、ウェブを活用しながら技術の用途を拡げていくことが大

事です。 
ブランド戦略は中長期のもので、主には信頼性の確保ということがポイントとなり、人

材確保という点では必須のものであると私は思います。（図４３） 
私は大学にいますから、学生によく「君は就職先をどうやって決めるの?」と聞くことが

あります。そうすると返ってくるのは、「やっぱり YouTube とかウェブです」という言葉

です。 
だから今回も、本当は動画とかブログ、YouTube、あとはインスタとか TikTok とか

SNS の話も、実は入れなければいけないとは思っていました。私の調査研究が追い付いて

いなくて、自信を持って語れることが少なかったので今回は省きましたけれど、本来はそ

ういうものも駆使しなければなりません。 
皆さんも、ぜひこれから「ウェブマーケティング」と「ブランド戦略」に取り組み、自

社でお持ちの技術の収益化を実現していただければうれしい限りです。今日は、長時間あ

りがとうございました。 

（図４３） 
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