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　中小企業で売り上げを伸ばしたいと

考える際に出てくるテーマがネット販

売です。すでにネット大手が扱ってい

る商品や、特殊な使い方の商品をイン

ターネットで販売して、果たして売れ

るのか、という不安を皆さんお持ちで

はないでしょうか。私は「限られた経

営資源の中小企業だからこそネット販

売は魅力的だし、自分の商品やサービ

スでネットの銀座通りを作っては」と

お話しします。

　一つの例をご紹介しましょう。私が

使うスーツのベルトに通すタイプの革

製の札入れです。薄型で免許証とお札

が入るものがいいと考えインターネッ

トで探しましたが、なかなか見つかり

ません。

　やっとの思いで探し出したとき、そ

のメーカーは私にとって特別な存在で

す。今まで知らなかった中小企業のブ

ランドでしたが、今では手提げ鞄など

次々に購入するファンとなっています。

　もう一つ例をご紹介します。ある会

社が設立20周年記念にお世話になった

方々への感謝の品として、少し大きな

特製カレンダーと名入れ高級タオルを

用意しましたが、ぴったり梱包できる

段ボールがありません。この会社は業

務で段ボールを発注する機会が多く、

出入りする業者に問い合わせてみたも

のの、発注量が少ない場合の抜き型の

作成費用や納期の問題もあり半ば諦め

かけていました。

　しかしネットで探してみたところ、

少量で寸法自由の「ヤッコ形タイプ」

をネット販売しているメーカーを発見

し、必要な数だけ発注しきれいに梱包

できたのです。以後この段ボールの専

門メーカーは、この会社の本業でもよ

い仕入れ先となっています。

　本来販売チャネルは、より大きな企

業が多くの商品を扱い、その組織力や

価格戦略で競争に勝ち、あそこなら何

でも揃うといった商品情報などを独占

できるという構図でした。しかしイン

ターネットの普及で情報の独占ができ

ない状況になり、特徴のある中小企業

は、ネット上で費用をかけずに自分の

営業網を張ることができるようになっ

ているのです。

VRIO分析［なぜ大手優位でないのか］

　企業の競争優位性を判断したいとき

に使うVRIO分析＊1という手法でみて

みましょう。

　多くの商品を扱う大手ネット販売と、

自社独自の商品やサービスをもつ中小

企業の比較です。大手はネットの普及

で、ニッチ商品をたくさん集めたら大

きな売り上げになってきたことに着目

し、数多くの商品を扱っています。し

かし、中小企業が保有する専門的な商

品・サービスは、これに対抗できる可

能性を秘めています。

1　経済価値については、大手が扱い

高などでは優位に立ちます。

2　希少性はニッチな商品に限れば、

大手と中小企業との差はそれほど

ありません。

3　模倣可能性については、ネット販

売ではいろいろな情報が公開され

ているので、真似されやすいのは

大手も中小企業も同じです。

4　組織では、大きな倉庫や物流シス

テム、24時間稼働など大手が優位

です。

　一番の差は組織力となりますが、も

う一つの視点で見てみましょう。ここ

で扱う商品が実はパレートの法則＊2で

いうところのロングテール＊3の商品で

あるということです。

　特殊なベルト通しの札入れも、特殊

寸法の段ボールも、珍しい素材ではあ

りませんがニッチ商品と言えます。つ

まり最初の例でもあるように、汎用の

商品ではないものを探している人がい

る現在の市場では、買い手が手間をか

けてでも「探してくれる」のです。ロ

ングテールには、買い手が欲する嗜好

性が高い商品が多く含まれており、見

つけた後は、買い手はとてもロイヤリ

ティーの高いファンとなります。この

時点で先ほど大手が優位であった組織

力はそれほどの優位性を発揮しません。 

　また大手にとって、このロングテー

ルには別の落とし穴があります。多く

の品揃えをすることは資金力で可能で

すが、それぞれのニッチな商品の専門

知識を必要とします。特に特殊な商品

においては、専門知識をわかりやすく

解説する力が必要です。

　ということは、大手企業であっても

ロングテールの商品を販売するには、

それに応じた専門的ノウハウが必要と

になります。このノウハウを持つため

に人的投資をすれば、それはコストと

なり、ニッチの商品の販売数では効率

的に回収できません。大手企業ではこ

こが弱みになります。つまりネット販

売の大手であっても、経営資源を必ず

しも競争優位に結びつけることが出来

ないのです。

　VRIO分析の総合的評価をみても、

ニッチな商品やサービスなら、大手と

互角に戦えることを示しています。あな

たの会社にすでにある優位性をネット販

売に活用しない手はありません。

　まず、自社のホームページに専門性の

あるページを付加してキーワードで検索

できるようにしてみましょう。そのなか

で専門用語をわかりやすく解説すれば、

探している人にはぴたりとマッチするの

です。これはどんな大会社のブランドよ

りも訴求効果があります。

　このキーワードは、ネット上では広い

市場のお客様の検索対象となり、その検

索結果の一覧は売りたい商品にとっての

言わば「銀座通り」となります。有料の

広告でアピールするより、この検索結果

の銀座通りは日本中から来店可能なメイ

ンストリートで、費用も多くはかからず

有用なものになります。ここから商売が

広がっていくのです。

　大手に引けをとらない、「中小企業が

ネット販売で勝利できる」理由が理論的

に理解できれば、自信をもって挑戦でき

ます。

＊1　VRIO分析のフレームワークでは、1．Value（経済価値）、2．Rarity（希少性）、3．Imitability（模倣可能性）、4．Organization（組織）の4つに区分
し、その区分ごとに分析をすることで企業の経営資源が競争優位をどれだけ持っているのかを把握する。

＊2　イタリアの経済学者ヴィルフレード・パレートが提唱した普遍的な経験則。経済現象や自然現象にはばらつきや偏りが存在し、ある事象の大部分が
ごく一部の要素によって成り立っていることを示した。

＊3　アメリカのクリス・アンダーソンが2004年に提唱した理論。我々の文化や経済が少ないごく一部のヒット商品への集中（頭［Head］の部分）から、多数
のニッチ商品（尾［Long　Tail］の部分）へとシフトしてきている、というもの。

｜2017年6月 神戸商工だより ｜ 2120 ｜ 2017年6月 神戸商工だより　｜ 革新企業への鍵革新企業への鍵




