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  はじめに—Webの変わり目のなかで


  　広告、販売、マーケティング、顧客サービス、ブランディング（ブランド価値向上）など企業活動のさまざまな局面で、Webはすでに必要不可欠なメディアです。さらに、Web自体がほかのメディアと融合したり、競合したりと、変動期にあるといってよいでしょう。ネット広告がラジオを超え、ついに雑誌の広告費を抜いたこと、IT企業によるテレビ局の買収問題など、ここ数年で急速にWebというメディアの存在感が増してきました。


  　「私たちはWebの変わり目に立ち会っているのではないか」。Webに関わる人々の多くが、このように感じているのではないでしょうか。ひとくちにWebといっても、さまざまな側面があります。しかし、Webのあらゆる局面で、速さに違いはあっても確実に変化が進んでいることは、私たちの共通認識といえます。


  　Webはテクノロジー主導という面もあります。テクノロジーの進化がそのままWebの進化につながることが少なくありません。たとえばグーグルという検索システムと、そこから生まれたさまざまなサービスがWebの世界にもたらしたインパクトは想像以上に大きいものですし、それは現在進行形でつづいています。Webをかたちづくるしくみ、ベースとなる考え方も、数年前と比べて大きく変わってきているのです。


  　大規模なWeb制作プロジェクトや、Webと他のメディアとの強い連携が求められるケースが増えるなか、マネージメントやプロデュース、ディレクションといった、プロジェクトそのものの枠組み、進め方、人材の活かし方などがあらためて問われています。他の業界と共通の問題もあれば、Web業界に特有の事柄もあるでしょう。大切なのは、いまある問題をきちんと見つめ、改善することで、つくる側とつかう側の双方にとって「よりよいWeb」にすることです。Webはそもそも、そのような動機づけが強いメディアだと、私たちは信じています。


  　本書は、「ソリューション」「コンテンツ」「テクノロジー」「サービス」「プロジェクト」という5つのテーマから、現場に関わる人間の生の声を通して、Webの現在と将来を論じようと試みました。それぞれの章は座談会形式で収められており、終章にはモデレーターによる総括座談会も収録されています。


  　ひとつひとつの発言に、Webに対する情熱と真摯な姿勢が込められていますが、できる限りわかりやすい言葉で、Webに深く関わっていない人でも読み進められるように工夫しました。


  　さまざまな新しい言葉、新しいテクノロジー、新しいサービスが生まれては消えるWebの世界。そのスピードはますます加速しており、ある人はよろこび勇んで対峙し、ある人はほどほどの付き合い方で接しています。ただひとついえるのは、今後Webはこれまで以上に重要なメディアになるということです。「進化」という面だけでなく、われわれの生活にいっそう深く根ざすという「深化」の面を多分に含むことでしょう。


  　本書を通じて、Webのさらなる可能性をリアルに感じていただき、よりよい体験、よりよい仕事につなげていただければ幸いです。


  著者一同


  第1章　ソリューションとしてのウェブ


  それぞれの立場と仕事内容


  益子　モデレーターを担当するサイバーガーデンの益子です。この座談会は「ソリューションとしてのWeb」をテーマに、ユーザーとクライアントの問題を解決し、ニーズを満たすために、どのように仕事に取り組んでいるか、取り組むとよいか、今後どのような取り組みが求められるようになるか、についてさまざまな側面からお話しできればと思います。では、それぞれのお立場と仕事内容を簡単にご紹介ください。


  伊藤　ウィルシステムでマークアップエンジニア（主にHTMLなどの言語でページを制作する役割）をやっている伊藤です。案件によっては、ディレクター（Web制作案件の進行管理などを行う役割）という立場でも働いています。いまは会社という枠のなかで仕事をしていますが、以前は個人でWeb制作をやっていたので、その経験も含めてお話しできればと思います。


  植木　インフォアクシアの植木です。肩書きは、Webアクセシビリティ（障害者や高齢者なども含め、誰でもWebサイトにアクセスでき、利用できるようにする取り組み）のコンサルタント。サイトの診断やユーザーテスト、ガイドライン作成、教育研修などが具体的な仕事内容です。3年前に日本国内のアクセシビリティ基準のJIS規格「JIS X 8341-3」ができたので、JISに対応したいという大手企業のサポートを中心に活動しています。


  堀内　アズ・シーツーの堀内です。基本的な立場はWebデザイナー。数年前に制作会社を立ち上げたので、中小案件の場合はディレクションやプランニング、マーケターとしてなど、さまざまな業務に全般的に関わることが多いです。


  佐野　博報堂アイ・スタジオの佐野です。博報堂という広告代理店の関連会社に所属していますので、主に企業の新商品や、企業自体のプロモーションの仕事をすることが多いです。立場としては、はじめの企画段階から関わったり、最終的にデザインやFlash（アニメーションや映像、音声などのマルチメディア表現や、ユーザーアクションに対する反応が可能なリッチコンテンツ）など、手を動かすところまでやることもあります。プロジェクトによって自分が関わるべき領域を判断しています。


  それぞれが考える「ソリューション」とは


  益子　ひとくちにソリューションといっても、立場や視点によって違ってきますし、クライアントがどのようなことを求めているのか、どのようなターゲットユーザーを想定するかによっても違ってくると思います。まず、皆さんが考える「ソリューション」のイメージをお聞かせください。


  堀内　私は長い間、ソリューションを狭い意味の言葉としてとらえていました。いくつかの製品をパッケージ化し、クライアントに最適な組み合わせを提供するシステムのことを指すと考えていましたが、最近、ソリューションは、もっと大きな意味で「問題解決」といった意味合いでつかわれていますよね。


  伊藤　あらかじめウィキペディア（インターネット上で作成、公開されている百科事典。だれでも編集できる）で調べてみたら、堀内さんがいっていたようにソリューションは「システム」なんですね。でも、10年前、あるWeb制作会社の人のセミナーで、「Webは問題解決ツールだ」と聞いたのがずっと頭から離れずに活動してきたので、この座談会のテーマとその話が合致しました。


  益子　伊藤さんは10年前から「問題解決ツールとしてのWeb」を意識していたということですが、一般的な認識として広まってきたのはここ2、3年だと思います。つまり、それまでのWebは「情報提供ツール」という位置づけで、とりあえず情報を出しておけばよいと考えられていましたが、いまは問題解決まで踏み込んでユーザーをサポートしないと、という時代ですね。たとえば商品カタログをただ載せるだけではダメで、比較・検討ができるかということまで含めてユーザーにアプローチできないと。


  伊藤　Webの発展とともに、世の中の市場が変わってきたこともありますね。昔であれば、商品の情報は売っているお店に行かなければ得られませんでした。直接、ソニーなどの製造元とやり取りすることはできませんでした。いまはWebをつかって、ソニーのサイトから情報を得たり、クレームを伝えることができたり、製品を購入することもできる。


  植木　日ごろ私が意識しているのは「橋渡し」という役割です。アクセシビリティのガイドラインをつくっている現場と企業のWeb制作をつなぐ、国際標準と日本のガイドラインをつなぐといったことが、自分が仕事をするうえでのソリューションです。


  堀内　この場にいる私たちの間でも、提供できるソリューションはだいぶ違いますよね。「問題解決」というのは商売の基本であって、やっとそこにWebが追いついたのかなと思ったりします。


  益子　たとえば旅行代理店にツアーを頼むのも、煩雑な手続きや面倒なことを解決してくれるからこそ、ですよね。


  伊藤　サイトのあり方そのものが、“近所の八百屋さん”に近づいているとも言えますよね。「奥さん、今日イイものあるよ」というレコメンド（勧めたり、推薦、推奨、提案すること）とか、「いつも買ってくれているから、今日は安くしておくよ、割引しておくよ」とか。全然関係のないことで「おたくの息子、悪い仲間とつるんでたよ」といったコミュニケーションがあるから、ここで買おうと思うことがありますよね。サイトもただ「売っています」だけではリピーターはつかない。Amazonのように「これもどうですか」「ほかの人はこれも買っていますよ」という情報が載っていると、「ついで買い」してしまいますよね。


  植木　いまは、モノを買うときに、ブログなどを見て、実際に買った人や使っている人がどう感じているか調べますよね。個人的にも、そのような情報が購入を決める決定的な判断基準になることがあります。


  伊藤　悪い情報を流されたら、あっという間に広まってしまう恐さもありますね。企業はただ情報をWebで公開するだけでなく、そのようなリスクを解決する方法も考えていかなければなりません。ブランドの価値が大きく下がってしまうリスクもあります。


  益子　CGM（消費者生成メディア）全般について、最近、SMO（ソーシャルメディア最適化）という考え方が注目されていますが、、企業側からしてみれば「コントロール」なんですね。一般消費者の情報をどうコントロールしていくかという、Webのよい面をある意味では損なうことになるのだけど、そこまで考えてマーケティングしていかないと通用しないよね、という時代になっています。


  佐野　いわゆるクチコミ的な情報について、否定的な意見が出されないように企業側が対応するというのは、あるべき姿ではない気がします。否定的な意見があってこそ、Web全体の問題解決につながるんです。


  益子　開発者や担当者などのスタッフブログを企業が設置して、コメントやトラックバックをオープンに受けつけることで、それを製品開発プロセスに活かすケースがありますね。限られた人数では気づかないことも、ユーザーからいろんな意見をもらうことで、製品開発がよいカタチで進められたり、開発サイクルが早くなったりといったことがあります。


  佐野　「よい意見は企業の問題解決で、悪い意見はユーザー自身の問題解決」という感じがしますね。企業は自社についてよいことはたくさんいうけど、悪いことはいいませんよね。ユーザー同士が率直に意見を出し合うことが、お互いの問題解決につながる気がします。


  時代の流れ、Webのあり方


  益子　ユーザーがWebに求めていることも、非常に多様化しています。5、6年前であれば、Webを利用している人は、40代から20代、10代を想定しておけばよかった。いまは60代でも70代でもWebを利用するし、底辺も低くなってきている。


  伊藤　面白い話があって、Webの世代はこの座談会に出席している年代、つまり30代あたりで、その前後の世代はケータイ世代なんですよ。しかも、本当にケータイをコミュニケーションツールとしてつかいこなしている。私たちの世代は、意外とケータイをつかわない。


  堀内　私のまわりを見てもそうですね。


  益子　むしろ、われわれの世代が特殊なのかもしれない（笑）。


  植木　たしかに7、8年前、制作会社にいた当時は、サイトをつくって成果が上がるのは、30代の男性をターゲットにしたサイトばかりでした。その世代がいま30代後半から40代になっているわけですが、その世代がボリュームゾーンになって、前後の世代や性別に関わらずWebが浸透してきた気がします。


  伊藤　PCやケータイはもちろん、どのデバイスからでも、たとえば任天堂のゲーム機「Wii」をつかってテレビでブラウジング（ホームページを閲覧すること）ができるようになっている時代のなかで、われわれはユーザーにどう応えていくか、クライアントはどのメディアやデバイスに最適化した情報を提供したり、ブランディングしていくのか、われわれがクライアントにどのような提案ができるのかを考えていくのは必然です。ただサイトをつくればよいという時代は終わりました。


  益子　媒体の成熟にも関係するのでしょうけど、テレビだって雑誌だって、ターゲットを決めてつくるのが当然です。Webというメディアの大きな存在意義のひとつは、マルチデバイス（どのような入出力装置・端末でも、Webページが閲覧できたり、情報が取得できること）やユニバーサルアクセス（利用している機器、場所、身体能力などに関わらず、誰でもWebが利用できること）にありますが、一方で、ターゲットを明確にしないと伝わるものも伝わらないし、買ってくれるものも買ってくれない。アクセシビリティやユーザビリティの高低とは別の問題として、やはりターゲットを決めてサイトをつくらないと効果は低いですよね。


  堀内　Webサイトこそ、もっともターゲットを絞らないといけないメディアだと思います。そのほうがシナリオもつくりやすく、ユーザーに対して明確に伝えたいことが伝わるサイトになりますね。


  クライアントの問題解決


  佐野　問題解決といってもいろんなフェーズ（段階）があると思うのですが、得意先からオリエンテーションを受けて、なにかをアウトプットするのが僕の仕事なので、得意先がどのようなことを問題としているかを見つけ出して、それを解決する方法を提案できるかどうかが、一番問われるべき問題解決力だと感じています。昔、有名なマーケターが「得意先に対して、自分が消せない火はつけるな」といっていました。たとえば「この商品が売れないのは、日本の経済がいま落ち込んでいるからだ」といったところで、「日本の経済をどうよくするのか」という、自分たちでは解決できない問題を背負うことになってしまうんですね。自分たちができる方法で、もちろん予算や納期、マンパワーなどいろんな要素がありますが、いろんな条件のもとで可能な問題解決の方法を提案するのが大切です。


  益子　クライアントから仕事のオファーを受け、制作料をもらっている以上、クライアントの問題を解決できない限りは仕事としてはまったく成立しないわけですので、そこをきちんと考えなければなりませんね。


  佐野　プロジェクトを進めるうえで、最初に問題解決方法が明確になっているとすごく楽です。逆に明確になっていないとデザインが大変なんです。デザインで解決しようとするから、デザインへの負荷や比重がすごく大きくなってしまう。


  益子　デザインやコンテンツ、情報設計などを含めて、テクニックで解決できそうに思われがちだけど、絶対そんなことはありません。もっと上流で、問題解決したいテーマが明確に決まっていれば、そのあとはわりと自然と流れる。


  堀内　「クライアントの問題解決」という言葉には、いまいちピンと来なくて、結局ユーザーの問題を解決すること、つまりユーザーの視点に立ってものを見ることがクライアントの問題解決につながると思っています。そういう意味で、はやりの言葉でいえば「ユーザー中心デザイン（Webサイトだけでなく、広くソフトウェアなどを含めた製品やサービスの利便性を向上させるために、ユーザーの要求をプロセスの中心に据えて設計する手法）」などを意識して、クライアントに提案して、それを取り入れてくれるところも増えています。


  伊藤　以前、フリーランスでWeb制作をやっていたときに、地元のケーキ屋さんのサイトに4、5年、関わったことがあります。サイトをつくるにあたって、もちろんユーザーのことも考えるんだけど、まずケーキ屋さんのなかに入って、どんな仕事をやっているか知るだけでなく、自分でもケーキをつくらせてもらうんです。本人たちは気づかなくても、第三者の目で見ると気づくことがたくさんある。なかなか大きい企業ではできないかもしれないけれど、小さい企業の場合はそのように深く関わると、サイト制作のアイデアをいろいろと得ることができる。


  益子　それができるのが中小案件のおもしろさでもありますね。


  伊藤　店舗などは、お客さんの意見やクレームを紙で残してあるケースが多いんです。それを見ると、問題点がいっぱいあるし、解決のためのアイデアがたくさん得られる。ケーキ屋なんだけど、お正月、初詣の時期になると、近くの大きな神社の交通案内をサイトに載せるんですよ。そうすると、ケーキ屋から神社に人が流れるし、神社の帰りにケーキ屋にくる人もいる。その神社から「載せていただいてありがとうございます。このケーキ屋さんから来たお客さんがたくさんいました」と感謝されたんですよ。


  益子　そのケーキ屋さんはよかれと思って、近くに来てくれる人の利便を考えて、ということですよね。


  伊藤　もちろん「ついでに買ってね」という気持ちがなかったわけではありませんが、ある観光スポットへの交通案内って、市区町村役場のサイトには載っていても、外からくる人はわからなかったりしますよね。当時、その神社のサイトにも載っていなかった。それで「神社はすぐ近くなんだから、サイトに地図を載せましょうよ」とケーキ屋さんに提案しました。それで神社から感謝されたし、お客さんも増えた。


  益子　そのへんの発想は、もしかしたらデザイナーやマークアップエンジニア寄りなのかもしれません。Flashやクリエイティブの観点からみると、ユーザーのためにやったことが、すなわちクライアントのためになるという循環を体感できるのか、佐野さんにお聞きしたいのですが。


  佐野　Flashという観点からみると、「ユーザーを楽しませる」としかいいようがないかなと思います。「演出ツール」だと思うので。アニメーションやアクションによってユーザーを楽しませたり、感じてもらったり。それで滞在時間が長くなり、告知効果やブランディングにつながっていきますね。


  堀内　それを考えると、最近のWebは「問題解決」という役割をちょっと超えている感じがします。いままでは、検索してから情報や商品にたどりつくまでは直線でしたが、それだけではなくユーザーの感情を動かしたり、Flashなどをつかったゲーム性のあるコンテンツが求められている理由も、もしかしたらそこにあるのかなと思います。


  Webはさまざまな企業活動の一部にすぎない


  佐野　ある得意先は、「購入意思のない人をいかに振り向かせるかがあなたたちの仕事だ」といっていました。つまり、まずは知ってもらったり、頭の片隅に置いてもらうことが課題です。いわゆるカタログ的なページというのは完全に比較・検討に入った人たちのもので、CMと連動するのは、どちらかというとプロモーション寄りのフルFlashなのかなと思います。認知拡大であったりとか。


  益子　たしかに、既存顧客のサポートという感じではありませんね。


  伊藤　「同じような性能で同じような値段の商品が一歩先に出るにはなにが必要か」を考えたとき、たとえばCMとか売り方、ブランディングが求められるわけですよね。ブランディングまでトータルで企画を立てられる制作会社がいくつあるのか、という感じがします。


  益子　ブランディングについて、やや教科書的な話をしておきましょう。消費者はまず生活に不可欠なものを購入しますね。次に、生活に不可欠ではないけどほしいものを買います。そして第三の動機として、それを所有していることで自分のライフスタイルをアピールできるもの、たとえばiPodですが、第三の購入動機をいかに喚起するか。それがブランディングですね。特に日本というモノに満たされた国で。価格競争に陥らない唯一の道がそこにある。


  伊藤　価格競争に走ったら負けるのは、企業も目に見えてわかっている。


  佐野　ブランディングは話すと深くなってしまいますね。僕は企業活動すべてがブランディングだと思っています。どんなWebサイトもブランディング、店頭だってブランディングです。


  益子　従業員のしぐさひとつとってもブランディングですよね。


  佐野　そうです。むしろ従業員のしぐさのほうがブランディングに大きく影響するかもしれません。とにかく、すべての活動によってブランドがつくられている感じがします。


  益子　Webサイトは、企業のさまざまな活動のなかの一部でしかないことを認識しなければならない。でも、その一部からどれだけほかの活動にもよい影響を与えられるか、よい循環を生み出すことができるかまで考えると、ソリューションとしてはもうワンランクうえの大きなことができるのかなと思います。


  伊藤　堀内さんは中小企業の社長さんとかとお話しする機会が多いと思うのですが、Webをどのように見ている方が多いですか?　私がフリーランスでやっていたころは、まだチラシの延長というか、「とりあえずつくって」という人が多かったです。


  堀内　いまもパンフレット的な認識で「つくってほしい」というクライアントが結構多いです。「そうではなくて」というのをこちらから提案する感じですね、まだ。


  伊藤　それで、説明した内容をクライアントが納得してくれるんですか?


  堀内　はい、納得してくれる人が多いです。


  伊藤　7、8年前は納得してくれない人が多かった。


  益子　それはまだ、Webのメディアとしての成熟や認知度が高くなかったからかもしれませんね。


  堀内　植木さんが関係しているアクセシビリティ関係の案件は、どのような感じで進めているんですか?


  植木　クリエイティブの人たちって、クライアントによっていろんなことがありえるでしょう。僕の場合はだいたい「JISに対応したい」というところからはじまることが多いので、パターン化しているといえますね。まずJISをきちんと理解してもらい、その後どういうふうに進めていくかを決めます。


  益子　そもそも、クライアントの「JISに対応したい」というニーズは、どこから来るんですか?


  植木　やはり多いのは、CSR（企業の社会的責任）とか、「Do the Right Thing」（正しいことをする）に近い発想で依頼が来るケースですね。でも、それをそのまま真に受けて進めてしまっても、長くはつづかない。ある種「きれいごと」だけでは継続は難しいんです。一時期、JISができて急速にニーズが高まったのですが、JISができてそろそろ3年たち、「このサイトはいまでもまだがんばっているのかな?」と思うこともありますよ（苦笑）。


  益子　そういう意味では、植木さんの仕事ももう一段、違ったカタチになってくるのでは。


  植木　そうですね。「木を見て森を見ずにならないように」と。アクセシビリティだけで考えてしまうともったいない。一番わかりやすい例をいえば、音声ブラウザ（Webページを音声で読み上げるブラウザ。主に視覚障害者が利用）に対応することが目的になってしまってはならないんです。ティム・バーナーズ=リー（Webのしくみを考案した人物。現在、Web技術の国際標準化団体「W3C」のディレクター）がユニバーサリティ（普遍性。前出「ユニバーサルアクセス」と同義）といっているとおり、Webはいろんなカタチでアクセスできるメディアですよね。全盲の人が音声を聞いて情報が得られたり、マウスがつかえなくてもキーボードだけで操作できたりと、いろんなつかい方ができるメディアです。企業の立場になれば、それだけチャンスが増えますよと。


  益子　「潜在顧客を広げる」ということですよね。


  植木　わかりやすい話でいうと、音声ブラウザに対応するのも、検索ロボットに対応するのも、基本的に同じなんです。結局、きちんとマークアップしましょうね、ということになる。全体を見たうえでアクセシビリティを考えてもらいたいことと、単純に障害者対応といった狭い視野ではなくて、ひとつでも多くチャンスを増やす、ひとりでも多くのユーザーにつかってもらえるサイトにしましょうよと。その取り組みの一部にアクセシビリティがあり、さらに一部に音声ブラウザ対応があると話しています。逆に、そういう話をしていかないと、企業活動には費用対効果が求められますので。ただ、アクセシビリティは効果測定しにくいんですよ。音声ブラウザのアクセスログも、インターネット・エクスプローラー（IE）とまったく同じなので。アクセシビリティの費用対効果は、データや数字で示すことが難しい。


  佐野　ひとつうえのものすごいツールができると、急速に展開しそうですね。ケータイはなんだかんだいってもライト版ですよね。いまのケータイのブラウザ事情って、どうなっているんでしたっけ?


  堀内　Operaが搭載されている機種が増えてきているようです。アップルのiPhoneはSafariですね。


  佐野　iPhone、すごいですよね。クリックするとボンッとアップになったり。


  益子　そういう意味では、今後はフルブラウザ向けのコンテンツだけでなく、携帯電話向けコンテンツのアクセシビリティやユーザビリティ（Webサイトの使いやすさ）も大きなテーマになるかもしれません。


  「SEO」というソリューションを超えて


  益子　ソリューションというテーマで、はずすことのできないのが「SEO」（検索エンジン最適化）です。一番わかりやすいソリューションとしては、やはりまだSEOなのかもしれません。Web標準（Webで標準的に利用される技術の総称。特にW3C仕様などを指す）が注目されたきっかけとしてSEOははずせません。“検索結果が上位になり、アクセスが増える”というのは、ソリューションとしてたいへんわかりやすい。その後、マークアップ（HTML）をきちんと構造化する（コンテンツの意味内容を考えてHTMLを書く）ことが、SEOだけでなくアクセシビリティにもつながるんですよ、トータルで考えましょう、という時代になってきた。ほかに「SEM（検索エンジンマーケティング）」。キーワード広告（検索連動型広告）を出すのも、わかりやすいソリューションで、効果測定もしやすいですね。


  堀内　まったくそうだと思います。SEOとSEMだけを考えていたクライアントも最近は変わってきていて、集客したあとのことを意識しはじめています。つまり、単にお客さんが増えればよいのではなく、そのなかからいかにコンバージョン（購買）につなげるかというほうが、むしろ大切という認識が広がってきています。


  益子　アクセス数・ユニークユーザー数（アクセスしたユーザーの人数）中心主義から、コンバージョンレート（購買率）中心主義に移行してきていますね。


  植木　ユーザビリティやアクセシビリティの仕事をしていると、よく聞かれるのが「ユーザビリティやアクセシビリティをよくしたら、売上が上がりますか、ユーザー数は増えますか」ということです。それは「うん」とはいい切れない。極端な話をすると、誰も見向きもしないようないらないものを、スーパーの店頭に置いても売れないのと同じなんです。いかに魅力あるコンテンツをうまく伝えるかが、やはり勝負になってくる。たとえば資料請求フォームが3、4ページあるとします。それまでは2ページ目で離脱する人が多かったけど、ユーザビリティやアクセシビリティを改善して、最後のページまで行く人を増やすことはできます。でも、そこから先はわかりませんよと。チャンスは増やせますが、売上などゴールにつなげられるかどうかは、その企業次第、コンテンツ次第ですよと。


  益子　実際に、一般企業で規模が大きいところが「SEO対策室」をつくるケースがありますが、それよりも「コンテンツ対策室」をつくらなければダメだと思います。SEOばかりにチカラを入れても、よいコンテンツがなければユーザーが来てくれてもすぐに帰ってしまいます。


  堀内　いかに設計した導線どおりにユーザーが流れるかというのも、ユーザビリティのよし悪しの尺度です。ユーザー導線の設計って本当に大事ですね。コンテンツもユーザビリティもSEOもトータルで考えないと。どれかひとつに集中しただけでは意味がありません。


  益子　そうですね。僕がよくいうのは、ユーザビリティやアクセシビリティを単体で語る時代は終わって、ユーザーエクスペリエンス（ユーザー体験。ユーザーがWebを通して体験できるさまざまなこと）というもっと大きな枠で考えなければならないということです。いろいろな要素をトータルで考えなければならない。そう考えると、やはりFlashやクリエイティブがすごく重要で、アクセシビリティやユーザビリティに配慮するのとはまた次元の違うブランディングというか、ユーザーエクスペリエンスが与えられる。単なるHTMLやスタイルシート（CSS）でつくるページとは違うことがたくさんできる。そこで佐野さんにお聞きしたいのが、ユーザーエクスペリエンスという観点で考えて、特に意識していることはありますか?


  佐野　クライアントに解決方法として提案したものを、いかにユーザーに体感させるかがゴールだと思うので、そこのつながりですね。さきほどのSEOの話でいうと、「広告のSEO」は嫌いなんですよ。アクセス数を増やすためのSEOというのは、間違っているだろうと。それはマナーな気がします。


  植木　僕もアクセシビリティとSEOをからめて話すことがありますけど、あくまでOptimization（最適化）なんですね。そのコンテンツが伝えている情報、特に画面上で視覚的に伝えている情報を、検索クローラー（Webページを自動巡回プログラム）や音声ブラウザにも100%伝わるように、きちんとマークアップしましょうね、と。つくられたランキングは嫌ですね。そのうち誰もつかわなくなってしまう。


  伊藤　自分で当たり前に思っていることが、実はほかの人が見るとおもしろいということもありますね。そういう情報をコンテンツとして載せておくと、検索でヒットしたりする。もっている知識や考え方をどんどん書こうよと。


  堀内　それがコンテンツの最適化ですよね。テクニックではなく。


  伊藤　またケーキ屋さんの話ですけど、そこでは珍しくお米のケーキをつくっていました。そのケーキが何でできているのか、どうやってつくっているのかを、私が全部聞いて原稿にし、コンテンツとして公開したことがあります。上新粉よりも細かい「ラフォンテーヌ」という米の粉をつかってつくるんですが、小麦粉アレルギーの人でも食べられるんですね。こういうコンテンツを公開すると、「アレルギー」というキーワードで来る人や、原材料名で調べて来る人もいるんですね。アクセス解析（アクセスデータを収集し分析すること）を見てみると、このようなおもしろい発見がある。


  堀内　ユーザーがどのようなキーワードで来ているかアクセス解析して、クライアントに見せてあげると、すごくやる気を出してくれたりしますね。「こんな変わったキーワードで来ることもあるんだ」とか、「コンバージョンまでにいたったキーワードは何なのか」と。クライアント自身が学習しながら進んでやるよい循環ができます。


  益子　クライアントのモチベーションをいかに上げてあげるかもソリューションですよね。実はそこが重要なソリューションでもあったりします。


  伊藤　小さなことでは、「弊社」と書くところをひとつひとつ会社名にすると、検索にヒットしやすくなったりしますね。そんなことでも、クライアントに教えてあげると、やる気につながったりします。


  堀内　私もクライアントには、指示代名詞はつかわずにきちんと名称で書くとか、ページのうえのほうにキーワードを含めておきましょう、といったことをリストにして渡しています。


  益子　そのような言葉選びや文章表現が、実はユーザーにとってもよいのかもしれませんね。名詞は名詞、固有名詞なら固有名詞をきちんと示しておいたほうが、いちいち前の文章を見て確認しなくて済みます。Webは基本的にザッピング（テレビのチャンネルを頻繁に切り替えるように閲覧するスタイル）のメディアですから。


  Webにはまだまだ「ストーリー」が足りない


  伊藤　昔、私が出演したセミナーで、あるファッション誌の編集長がゲストで来ていたのですが、そのとき「Webってどう思いますか?」と質問したら、「つまらない」って答えたんです。それで、聞いている人は「えっ?」ってなってしまったんですね。なぜか聞いたら、「どこも同じ情報ばっかり」といったんです。「物語がない」と。製品情報や会社概要ばかりで、面白くないと。その人は雑誌をつくっているので、「タイトル命でしょ、中身が命だよ」と。それで、200人ぐらいいた会場が騒然としました。


  佐野　それはありますね。「いわゆるライターはいるけど、コピーライターはいない」と。正しい文章は書けるけど、伝わる文章、インパクトのある文章、魅力のある文章をかける人は少ないですね。そこの部分は、まだ成熟していないのかもしれない。


  益子　Flashは特に「物語性が命」みたいな部分がありますよね。コンテンツによっては。


  佐野　そうですね。僕は言葉についてかなりうるさいです。聞いていて思ったのが、コピーライティングはSEOとかなり反しますよね。広告でいうコピーライティングって、意外とストレートなことを言わないじゃないですか。インサイドをつくようなことをポンという。それって検索に引っかかりませんよね。


  堀内　たしかに引っかかりませんね。


  伊藤　あえて独自の単語をつかって印象をもたせることで、検索でトップを狙うという手もありますね。そこまで印象をもたせられるかという問題もありますけど。


  今後のソリューションのあり方


  益子　最後に、この座談会を踏まえて、今後のソリューションのあり方をお聞きしたいと思います。ひとつ話のきっかけになるのは、やっぱりコンテンツだよね、という。これって一周まわって原点回帰なんですけど。どういうことが求められるようになる、とか。


  堀内　さきほど話した「全体を見る」ということがまず前提にあって、ユーザーにどういう経験をしてもらいたいとか、物語性の話とか、そのあたりではないかと思います。


  佐野　僕も同様で、コンテンツ勝負になってくるんだろうな、ということはありつつ、ソリューションって答えがないじゃないですか。だから僕らも楽しんでいけるのかなという気がします。CMなどほかのメディアは歴史が長いので、蓄積された経験とノウハウがあって、ある程度パターン化している部分があるんですね。タレントの使い方とか。Webってまだそこがしっかりとできていないので、ひょっとしたらユーザー参加型がよいかもしれないし、タレントをもってきたほうがよいかもしれないし、ムービーでいくのがよいかもしれないし、違うあり方のほうがよいのかもしれないし。解決方法が、まだ模索状態というか。


  益子　Webがまだ未成熟、いや、それなりに成熟してきたので未成熟とは思いませんが、だからこそ今後どのように転がるかわからないからおもしろい。既存の「タレントを出せばよい」というやり方ではなくて、また別のやり方があるだろうと。


  伊藤　私はもっと制作会社がクライアントのなかに入っていくことを考えたい。そうすることでクライアントの問題点が見えることもあるし、どの規模でもユーザーの声も直接とれるわけで。まだ下請けみたいな位置が多いので、もっと対等な位置でやり取りできればと。それが、われわれ自身の問題解決にもなると思います。


  益子　なるほど、その視点はいままでなくて、ユーザーの問題解決、クライアントの問題解決は話してきましたが、われわれ制作者や開発者、制作会社の問題解決というのは、業界の健全な発展のためにも必要ですね。


  伊藤　これまでフリーランス、制作会社で代理店をはさんだ案件をやったりといろんな経験をしてみて、立場が異なるだけでずいぶん見え方が違います。もっとクライアント企業と対等に仕事ができるとよいと思っています。


  植木　アクセシビリティやユーザビリティに自分の立ち位置があるので余計にそうなのですが、ユーザーを知る、ユーザーから学ぶということを、もっとやっていくべきかなと。Webはユーザーに実際につかってもらえてこそ意味があるものなので。これから本当にいろんなデバイスがどんどん出てくると思うので、たとえばもし「Wii」によるブラウジングが普及した場合には、PCやケータイとは違うことを考えてつくっていかなければならない気がします。


  益子　デバイスの違いだけでなく、フルブラウザひとつとってみても、Webとの付き合い方が本当に多様になっていくことは間違いないことで、なんだかすごく大変そうだけど、いろんなソリューションがあってよいわけです。


  植木　ユーザーを見ていると、毎回毎回新しい発見がありますね。


  堀内　ユーザーテストとかすごくおもしろいですよね。


  益子　植木さんがおっしゃった「ユーザーを知る」ということも大切ですし、伊藤さんがおっしゃった「クライアントを知る」というところをもっともっと追及していくと、お互いがよりハッピーなソリューションが見出せるかな、という感じがしますね。


  　さて、本章では「ソリューション」をキーワードに議論してきました。その中で、コンテンツの重要性が再確認されましたが、Webにおいては「コンテンツ」という概念自体が広がってきている感があります。次章では「コンテンツ」をキーワードに、Webの現在を考えてみたいと思います。


  第2章　コンテンツとしてのウェブ　


  コンテンツに対する多様な立ち位置


  長谷川　この章では、「コンテンツとしてのWeb」と題して、Webコンテンツのあり方を考えていきたいと思います。コンテンツのあり方が従来に比べて派生的に増えている、という印象があります。これまで、Web制作はクライアントから受け取った情報になにかしらビジュアルをほどこして納品するスタイルでした。もちろん、こういった仕事は現在でも行われていますが、最近ではユーザーがつくり出す、つまり制作者側では精査できないコンテンツがインプットされる場を提供するサービスサイトも多数出てきています。


  吉田　私の会社、株式会社paperboy&co.が行っているのも、新しいカタチのサービスサイトといってよいでしょうね。ホスティングサービス、ドメイン取得、ショッピングカート、ブログサービスなどをユーザーに対して提供しています。ひとことでいうと「インフラ提供」です。自らが発信するコンテンツはいくつかありますが、ほとんどないといってよいでしょう。クライアントの表現活動の手助けをするためのサービスを提供している立場だと思っています。


  長谷川　自分たちでコンテンツを制作するというよりも、ユーザーがコンテンツをつくるためのツールを提供している、ということですね。


  坂本　私はネットイヤーグループ株式会社でディレクターをしています。会社として、企業サイトのブランディングの活動の貢献をする部分が大きいので、それにおける情報デザインをしていることになります。一般的にいうと情報アーキテクトというよりはプロデューサーに近い立場です。Webを中心としたマーケティング戦略を提供する立場ではありますが、他のメディアとの連動も視野に入れつつ、それを踏まえて最良のWebサイトのプランニング、デザイン、そして実装までの一連のプロセスに関わる立場にいます。


  長谷川　コンテンツを最適化して、かつ、ほかの媒体やプラットフォームとの連携を考慮してマネージメントする立場ですね。


  坂本　コンテンツの細かい部分を見ているというより、コンテンツがなぜ必要なのか、そしてコンテンツを通してユーザーにどのような体験をしていただくかを設計する仕事をしてます。


  正田　株式会社イー・エージェンシーの正田です。吉田さんやネットイヤーグループさんと業務内容が近く、クライアントがWeb上でビジネスをするときに、どのようなお手伝いができるのかを一緒になって考える会社です。Webにおける戦略からコンテンツの企画、開発までを一貫して行っています。最近ではサイト構築に大人数を要する場合がありますので、そういった大きなプロジェクトのプロデューサーやマネージメントの仕事をしています。


  長谷川　つまり、コンテンツを直接触れてなにかをするという立場というより、制作者が触れやすい環境を整える仕事をしているわけですね。


  正田　そうです。つまり、コーディネートが主な仕事です。


  コンテンツのパッケージングから、コンテンツそのものの制作へ


  長谷川　10年以上前からWeb制作の仕事は存在していました。その当時から考えると、やはりクライアントのWebに対するリテラシーというのはずいぶん上がってきていると思いますし、それに対してどのように応えていけばよいのかも変わってきているのではないでしょうか。クライアントのリテラシーの向上によって、どういったものが求められるようになったと思いますか?


  正田　以前、クライアントが求めていたものは「箱」といってもよいと思います。設計という言葉も以前はよく使われていたと思いますが、コンテンツを作るというよりは、すでにあるコンテンツをWebという媒体にいかにはめ込むのかが主な課題だったように思えます。「Web=コンテンツ」というよりも、コンテンツを整理するための「棚」のような存在だったのかもしれません。結果的に紙をはじめとした他媒体が優先になり、その次にWebというところもあったと思います。しかし、次第にそういった状況も変わってきて、「Webでいったい何をしたらよいだろう?」という率直な疑問をクライアントから投げかけられることが増えてきました。つまり、すでにあるコンテンツの箱づくりではなく、Webに最適なコンテンツをつくらなければならないという意識が高まってきたということです。Webサイトのデザイン、ユーザビリティ（Webサイトの使いやすさ）の向上もサイト構築では大前提ですが、それ以上に「コンテンツをつくる」ことが大きな課題になっています。コンテンツ制作もゼロの状態からつくる場合が多く、クライアントの理念やブランドを意識した、Webならではのコンテンツをいかにつくるかにいつも頭を悩ませています。雑誌でいう編集プロダクションのようなこともコンテンツ開発のために行っているといえます。企業が発信するWebコンテンツを企業の代わりにつくる人が、いま必要とされていますね。


  長谷川　従来のようなコンテンツのパッケージングだけでなく、コンテンツそのものもつくらなければならなくなったわけですが、それは坂本さんも同様に感じているのでしょうか?


  坂本　私も企業側の、Webに対するとらえ方が変わったと感じます。本当の意味でのWebの活用を真剣に考えている方が増えています。しかし、従来のように企業にあるそれぞれの部署がWebを担当するのではなく、横断的に取り組まなくては、企業理念が考慮されたWebならではのコンテンツをつくるのは難しい。それなのに、現状は企業のなかにまだ隔たりがある場合が多く、それぞれの部署が持ち寄ってくるコンテンツに対して編集が発生します。その編集部分も含めて、われわれ制作側と企業が一緒になってコンテンツをつくり上げて行くカタチになってきています。


  長谷川　支給された材料をどのように料理するのかというのがいままでのWeb制作だったのが、「その材料から一緒につくってくれませんか?」というカタチに変わってきたわけですね。


  坂本　結局のところ、Webもほかの媒体と同様に結果が求められるようになってきたのだと思います。アクセスという数字を伸ばさなくてはいけないですし、どんな方がアクセスしているのかも把握しなくてはなりません。いままであったような「ありもの」のコンテンツではサイトに訪れるユーザーによろこんでもらい、アクセスを増やすのが困難になってきました。その施策のひとつとしてコンテンツの充実があるのでしょう。


  長谷川　コンテンツを開発・提供することでユーザーによろこんでもらう、というのがWebサイト制作のひとつのカタチだと思いますが、もうひとつの側面として道具、つまりサービスを提供することでユーザーによろこんでもらうカタチもあります。吉田さんは前者のコンテンツ開発ではなく、後者、つまりユーザーが自らコンテンツをつくるうえで役に立つサービスを提供する仕事をしていらっしゃいますね。昔だとユーザーが発信できる道具は掲示板くらいだったと思うのですが、それがどのように変化してきたと思いますか?


  吉田　昔はホームページサービスのコンテンツは、一方的に情報を発信するものでしたが、無料掲示板サービスが登場したことで、コンテンツ提供者と訪問者がインタラクション（情報・意見交換や交流）できる場が生まれました。そこでホームページ管理人のコンテンツと訪問者とのインタラクションによって生まれるコンテンツとの2種類出てきたのが興味深いところです。


  長谷川　ホームページ管理側のコンテンツだけでなく、訪問側によってコンテンツが生成されはじめたということですね。コンテンツの増加、という変化が起きた、というわけですね。


  「マイクロコンテンツ」という考え方、コンテンツ流通の活発化


  吉田　もうひとつ、ここ数年のコンテンツ流通のインフラの変化は著しいものがあります。Movable Type（シックス・アパート社の出しているブログシステム）以降のブログブームがあり、CGM（消費者生成メディア）といったソーシャルメディア（ブログなど双方向性の高いメディア）の発展でいわれるようになった「マイクロコンテンツ」という概念が、コンテンツ流通をより活発なものにしていると思います。検索エンジンの発展も一役買っていると思いますが、ブログでいうところの固定リンク（エントリーひとつひとつのページへのリンク）やRSS（更新情報の通知フォーマット）といった小さな単位のコンテンツが流通するようになった点がここ数年においての大きな変化ですね。それと同時に、掲示板の時代では考えられなかったようなユーザー同士のインタラクションのスピードも、コンテンツ流通がより活発になった結果といえると思います。


  長谷川　マイクロコンテンツのような軽量かつ持ち運びしやすいコンテンツがたくさん出てきたから流通が速くなったわけですね。


  吉田　昔だとHTMLページをひとつひとつ書くのは面倒なので、さまざまなトピックの記事がひとつのページに書かれていたわけですが、それだとそのページがいったいなんのページなのかがいまいちわからない。結果的に検索エンジンもそのページに対する評価があいまいにならざるをえません。マイクロコンテンツのような1ページ1トピックになれば、ユーザーにだけでなく、検索ロボットにも内容の判別がやさしくなるんですね。検索順位の上位にブログが来るのはそういう理由もあってのことだと思います。こういったマイクロコンテンツの考え方や、それに対する固定リンクという概念が、現在のネットトラフィック（流通量）に大きな影響を及ぼしていると思います。


  長谷川　ユーザーがコンテンツと接するうえでより使い勝手のよいものにするために、マイクロコンテンツという概念とそれを可能にするサービスが出てきたというわけですね。では、企業サイトはどうでしょう?　プロモーションやブランドイメージを提供するサイトであれば、そういった考え方が必要だとは一概にいえない。開発したコンテンツをいかにパッケージングしてユーザーに届けるかが課題でしょうし、そのなかで流通させる部分を組み込むという考え方になるのでしょうか。


  正田　「流通」とは「リンク」といい換えられると思いますが、開発したコンテンツをいかにつなげるかが制作で課題になっているところです。ユーザーが体験しているようなマイクロコンテンツという概念を導入しようと考えている企業は、まだ少ないかもしれませんね。


  長谷川　もしかするとマイクロコンテンツの単位が違うだけなのかもしれません。たとえば企業サイトとひとことでいっても、そのドメインだけで終わるということはない。衛星サイトという言葉を使う場合もありますが、ひとつのキャンペーンやプロダクトのために企業サイトとは違う小規模のサイトをつくる場合があります。そのひとつひとつのサイトがマイクロコンテンツ、という考え方もできます。これは単にWebサイト同士のつながりではなく、坂本さんの仕事のような他媒体とのつながりを考慮したマイクロコンテンツが存在するという考え方もできるかもしれません。


  坂本　マイクロコンテンツに関しては正田さんの意見と同じです。まだ企業では情報発信のひとつのツールとしてWebをつかっている場合が多いのではないでしょうか。それゆえにWebだけで完結することは、ECサイトでもない限り、ない。Webがメディアのツールとしてどれだけの貢献ができ、相乗的にどれだけの効果を得ることができるのかが大きいと思います。


  吉田　軽量かつ持ち運びしやすいコンテンツが流通しやすくなることによって、コンテンツがひとり歩きしやすくなったところもあります。企業サイトではブランドイメージを守るという部分もあるわけで、マイクロコンテンツはそういう意味では取り扱いしにくいものだといえますね。


  坂本　企業サイトにおける編集作業が追いついていない部分もあって、自分たちが精査しきれない場所で勝手に盛り上がってしまうことに対して、抵抗があるところも少なくないでしょうね。


  長谷川　精査する部分としない部分のバランス、ユーザーに提供するコンテンツも単に観覧・鑑賞してもらうものから、実際につかったり再利用できるものもあり、バランスが難しそうです。その意味では、企業のコンテンツはまだまだユーザーに開放されていない部分が多いかもしれませんね。


  正田　企業内でもコンテンツをつくっていかなければという意識は高い。しかし、中長期的にコンテンツをどう残し、サイト訪問者にどう扱ってもらうかは、あまり検討されているように思えません。企業にとって直接的な利益がないからかもしれません。企業はすばらしいコンテンツをたくさんもっているので、これからもっと検討してほしい問題です。


  長谷川　Webサイトを従来の広告やPRと同じようにとらえている企業がまだまだ多いのかもしれません。しかし、マイクロコンテンツ化が進むことで、自社のサイトだけでなく、外部のサイトやユーザーのサイトでもコンテンツの展開が可能になってくるわけです。そこまでを射程に入れた戦略が、企業でも今後求められるでしょう。


  坂本　マイクロコンテンツという考え方は、基本的にコンテンツを流通させるというところが条件にあると思いますが、企業サイトの場合、コンテンツではなくコンテクストが流通している面もあるでしょう。CMや電車内の広告に、検索フォームをつかった広告がよく見られますね。もちろんそれ自体はインタラクティブでもなんでもないのですが、そこに書かれているキーワードが認知されて、パソコンもしくは携帯電話で実際に検索するというアクションにつながるのだと思います。つまり、コンテンツそのものではなく、キーワードやイメージといったコンテクストが流通しているととらえることは可能ですね。


  テンプレートは汎用性と柔軟性をもった新しいWebデザインのカタチ


  長谷川　Webのマイクロコンテンツ化に大きな影響を与えたテクノロジーとして、たびたびブログという言葉が登場しました。ブログシステムの代表的な存在といえば先ほども話題に出たMovable Typeですが、上ノ郷谷さんはそのテンプレート（Webページの「ひな型」のこと）をデザインされていますね。ブログテンプレートというのはすごくおもしろい分野だと思っています。自分が最適だと思う見た目と構造で配布はするものの、実際それをつかうほうにコントロールを委ねています。つまり、つかう方がなんでもできることを理解したうえで、デザインしなくてはいけません。デザイナーの意図が反映され、コンテンツ提供者側が精査したデザインとはまた違った種類に属すると思います。グラフィカルで見た目が際立ったものだけでなく、テンプレートのような汎用性と柔軟性をもたせたものも「Webデザイン」と呼ばれるようになってきています。上ノ郷谷さんがテンプレートをつくるようになったきっかけはなんでしょうか?


  上ノ郷谷　実は、本格的にWebデザインを勉強しはじめたのはMovable Typeのテンプレート制作が最初だったんです。ブログは最初、掲示板みたいなものだと思っていて、効率よく自分のコンテンツを配信したいからつかってみようという軽い気持ちではじめました。つかっていると、当時Movable Typeが提供していたデフォルトのテンプレートがカスタマイズしにくく扱いにくいことに気づきました。カスタマイズを勉強しているうちに、僕のなかで自分がつくったテンプレートを公開したいという気持ちが芽生えてきたんです。テンプレートも、当初は見た目のことを優先させて、それを実現させるためにHTMLを書くという考え方で作成していたのですが、情報の整理をまず行い、文書の意味づけとして必要なHTMLを適材適所に書いていくという考え方にだんだんと変化していきました。


  長谷川　ユーザーが書くだろうと思われるコンテンツに対して、あらかじめ最適化された箱を提供するのがテンプレートというわけですね。


  上ノ郷谷　コンテンツをつくるユーザーをコントロールすることはさすがにできないので、こちらであらかじめスタイルを用意しておくわけですが、それも最小限かつカスタマイズしやすい環境づくりをするのが課題でした。


  長谷川　上ノ郷谷さんにとってWebコンテンツのあるべき姿とはどういったものですか?


  上ノ郷谷　まずは情報の整理ではないでしょうか。テキスト情報に優劣つけて検索エンジンを含めた受け取る側に可能な限りわかりやすく情報を提供するのが、Webコンテンツをデザインしていくうえで重要なところだと思います。


  コミュニケーションをうながす「Webの本質」の理解


  長谷川　上ノ郷谷さんの意見は制作者寄りのところがあって大変興味深いのですが、正田さんや坂本さんはクライアントからの要望を受け取って、上ノ郷谷さんのような制作者サイドに伝えるパイプラインのような役目があるわけですね。しかもその要望というのが箱づくりだけでなくコンテンツそのものもつくる必要があり、多様化もしてきています。これからのWebサイト制作には、なにが必要とされると思いますか?


  正田　ひとつのプロジェクトに関わってくる人数が多くなってきて、分業が進んできてはいますが、共通していえることはWebの本質を理解していて、その本質を踏まえていかにコンテンツを活かすカタチにできるかだと思います。テクニックは勉強すればどうにでもなりますが、Webの本質の理解というのは勉強しただけではわからない部分なので難しい。それでも、以前よりはわかりやすくなり、10年前はあいまいだったWebの本質や定義が、時間がたったことで、より具体的になってきた気がします。常に変化しているWebではありますが、われわれはその動きについていって、クライアントによりよいソリューションを提供していく必要があると思います。


  坂本　プランニングする立場からいうと、目的や目標を共有できていて、かつ、チーム内でその目的に共感できているかどうかではないでしょうか。それができていないと、制作といっても単なるテクニックを網羅したものだけになってしまいます。期限とコストがつきまとう仕事なので、そのなかで最大限の成果を発揮するためには、お互い「なぜ」を共有することが重要になってきます。


  正田　Webを利用することもコミュニケーションですし、サイトを制作することもコミュニケーションでしょう。お客さんがいて、代理店がいて、一緒に制作する仲間がいる。このように多くの人たちが関わって制作するわけですから、コミュニケーションは必須です。そのコミュニケーションをとるひとつの共通言語として、Webの本質の理解が必要なのだと思います。上ノ郷谷さんがいうような情報整理も、コミュニケーションを円滑にするためのひとつの配慮といえるでしょう。こういった心づかいが、制作していくうえでも、そしてでき上がったものに対してもできるかどうかなんでしょうね。


  長谷川　クライアントと制作会社、そしてでき上がったサイトとそこに訪れるユーザーという2種類の関係があり、それぞれのレイヤーでコミュニケーションを円滑するのが仕事するうえで重要になってきます。こうした関係だけでなく、吉田さんのところで提供しているサービスではこれとはまた違った関係とコミュニケーションが存在しますね。


  吉田　我々のようなサービスサイトでは3つの層が存在すると思っています。まずサービスをつくっているわれわれがいて、サービスを利用しているユーザーがいます。さらにサービスをつかってコンテンツを配信しているサイトに訪れるユーザーがいます。たとえば、われわれが提供しているブログサービスをつかっているユーザーのページに訪れるユーザーのことを指します。つまり、サービスを直接利用している層だけではなく、別の層とのコミュニケーションが発生してくるわけです。つかいにくいショッピングカートを提供すれば、サイトにカートを使用しているユーザーは困りますし、そのサイトに訪れるユーザーも困るわけですね。


  長谷川　その3つの層の間でコミュニケーションが起こることを理解して、サイトやサービスを制作しなければならないことになりますね。


  吉田　そうですね。われわれと顧客だけでなく、その先のお客との間にも相互に矢印があればと、よく思っています。われわれと顧客との間はシンプルに相互の矢印が存在していますが、その先は顧客同士がコメントやトラックバックをはじめとしたツールによって、横にもつながっていってくれたらと考えています。蜘蛛の巣のような関係性がどんどん広がって行くようなサービスのほうがおもしろいと思います。最近のソーシャルソフトウェア（人と人とのつながりを支援するソフトウェアやサービス）と呼ばれている部類は、その蜘蛛の巣をどれだけ広く張り巡らすことができるかが、ユーザーに受けているか受けていないかの差になっているような気がします。


  コンテンツの小単位化と配信数増加の関係


  坂本　最近のコミュニケーションでおもしろいと思ったのが、インスタントメッセンジャー（IM）にせよツイッター（Twitter。Web上に自分が「いま何をしているか」を書き込むサービス。「ミニSNS」や「リアルタイムブログ」などと呼ばれる）にせよ、どんどんコンテンツの単位が小さくなってきているところだと思います。いままで数行書いていた文章が、いまやひと言メッセージが行き来するようになっていますね。


  上ノ郷谷　ブログによってWebがマイクロコンテンツ化したわけですが、マイクロコンテンツそのものがさらに小さいものになってきているという。Movable Typeでも「ウィジェット」（PCのデスクトップ上で動作する小さなアプリケーション。Webページやブログに設置できるものもある）という機能がありますが、持ち運びが簡単になったコンテンツを、文字どおり持ち運んで自分のページに取り込めるようになったのも、単位が小さくなってきたからなんでしょうね。


  坂本　コンテンツの単位が小さくなってきてはいるものの、その数がどんどん増えてきているわけです。メッセージが簡略化されてわかりやすくなっているように見えて、ウィジェットのようなものが多くなることで、逆に埋もれてしまう危険性も出てきますね。コンテンツと呼べる単位の縮小と、コンテンツの数と配信方法の拡大がクロスオーバーしていて興味深いところだと思います。


  正田　コンテンツのつながる数が細かくなっただけでなく、つながり方も多彩になってきたわけですね。つながるきっかけをつくっている固定リンクの概念を多くのユーザーに根付かせたという意味ではMovable Typeの功績は大きいですよね。コンテンツの単位にしてもそうですし、コメントやトラックバックといったコンテンツをつなげる手段もすべてセットになって提供されている気がします。サービスを提供する側は、常にユーザー同士の接点をいかにつくるか気にしているような印象があります。


  吉田　コンテンツを活かすためのサービスや付加価値という意味で考えると、私たちが提供しているブログサービス「JUGEM」ではひとつのお題を提供してトラックバックをしてもらう企画や、ユーザーがつくったテンプレートを共有するUTF（User Template File）というサービスがあります。記事単位をさらに細かく切り分けて考えて接点をつくったり、デザインというテキストではない部分での接点をつくっています。こうしたプラットフォームをつくり上げることによって、サービスがよりおもしろくなると思います。


  従来のデザインプロセスが変わる


  上ノ郷谷　テンプレートなどのデザインを公開する感覚は、コンテンツの公開とはまた少し違った感じがします。情報整理にはいくつもやり方があるわけで、どれが絶対正しいというものはありません。そのなかで「自分が考えたやり方はこれだ」という「提案」の意味も含めて公開するわけです。ですので、Web以外の他分野のデザイナーと感覚が似ているかもしれません。つかってもらうということは再利用されるわけですし、それは他者に認められたという気がしますから、そのよろこびが次につながるのだと思います。


  長谷川　あと、テンプレートの公開にはそういった提案だけでなく、利用者がそれを基盤にしてさらにおもしろいものをつくっていく「驚き」もありますね。


  上ノ郷谷　写真ブログ用のテンプレートをつくったことがあるのですが、写真用にも関わらず、自分の好きなレコードジャケットを並べたり、自分がつくった粘土細工を公開するためにつかっている人もいました。こうした意外性に出会うと「自分はすごいものをつくったのではないか」と思いますね。


  長谷川　デザインプロセスがインタラクティブになってきていますね。従来のインハウス（制作会社内部など）による作業ではなく、利用者にもプロセスに参加してもらいながらつくっていく感じ。


  上ノ郷谷　建築との共通点はあるでしょうね。住むための器を建築家はつくるわけですが、そのあとは住む人次第でさまざまな姿に変貌していくと思います。器を利用する人たちと一緒になってつくるわけですから、ある意味、個人がサービスを提供しているようなものでしょうね。


  吉田　昔からユーザーがつくったデザインを採用することはありましたが、それはサービス提供者が募集するというカタチです。上ノ郷谷さんのテンプレートもそうですが、いまはサービス提供者が仕切らなくても個人の裁量で公開することが可能になりました。サービスを超えたところでまた別のサービスが成り立っているわけですね。


  今後のコンテンツはインターフェイスへの配慮が重要


  長谷川　Webサイトを制作している側も、サービスを提供している側も、それぞれ取り入れるべきところがある気がします。もしかすると企業サイトでもユーザーと同じ立場になってコンテンツをつくり上げていくというプロセスを、これから導入していくとよいのかもしれませんし、サービス提供者側も情報過多になりがちなマイクロコンテンツをいかに精査していくかというのが、これからの課題かもしれません。


  正田　最近ではSNS（ソーシャルネットワーキングサービス。国内最大のサービスはmixi）を立ち上げるといった、いまWebサービス提供者側がすでにやっていることを企業がやるケースが増えてきていますね。ただ、SNSというのはユーザーにとって自由な場所だと思うんですよ。企業がSNSをつくるのは、どうもユーザーを囲い込むという感覚が強くなりがちですよね。みんな抱え込まれたくてSNSをやっているわけではないんです。そう考えると、コンテンツを制作する側とプラットフォームを提供する側は、それぞれの役割を理解してそれぞれの開発ができたらと考えています。


  吉田　囲い込みができたらそれに越したことはない、という感覚があるのでしょうね。SNSの持つイメージと囲い込みがすごくマッチングしているから、混同して考えてしまうのかもしれません。SNSは囲い込みというより、どれだけ接点をつくってそれらを継続できるかだと思います。Webサイトを制作している側とサービスを提供している側を分けて考えることはできますが、CGMのようにふたつの要素をあわせ持つタイプもすでに出てきています。持ち運びのしやすいコンテンツという意味では、クチコミマーケティングというのもあります。こうしたふたつの要素を含めたコンテンツ配信が、これからどのように発展していくのか気になります。


  上ノ郷谷　私の母親はMovable Typeをつかっていますが、彼女はそういったツールをつかっているという感覚があまりありません。ブログとしてではなく仕事上の顧客管理ツールとしてつかっているので、Movable Typeはその情報を入力するためのインターフェイスとしか考えていません。つまり、これからコンテンツを発信していく人はわれわれのようにWebに関して高いリテラシーを持っている人だけでなく、母親のようにしくみはわからないけどうまくつかえる人が増えてくると思います。技術を感じさせないインターフェイスが、これからさらに必要とされるのではないでしょうか。


  長谷川　リテラシーの高い人はどんなに複雑でもとりあえず試してくれるわけですし、これから200万人、300万人に響くコンテンツをつくるとなると、インターフェイスはいっそう重要になってきますね。


  吉田　出されるコンテンツにデザインが影響を与えるというのは、ツイッターのようなサービスを見ていて思います。ツイッターは機能だけみれば昔からあるWebチャットとさほど変わらないように見えます。しかし「いま、なにしているの?」という問いに対する単純な言葉を入れることで、ユーザーになにを書いてもよいということを認知させたと思います。ブログやSNSでコンテンツを発信していくことになんとなく窮屈さを感じていた人たちにとって、ツイッターの影響力はすごいものでしたし、同じ技術でもデザインの仕方やラベルの貼り方で大きく変わるのだなと思います。


  坂本　コンテンツの単位が小さくなってきているものの、流通量が増えてきているわけですね。しかし、それも次第に淘汰されていくと思います。どういった基準で淘汰されていくのかというと、ユーザーの意見によって、ではないでしょうか。あと多数決の考え方も変わるのではないかと思います。従来は「○か、?か」のような単純な選択肢が存在しただけと思いますが、次第に文脈や理由を前提にした意見がより尊重されていくのではないかと思います。情報を発信することを前提にしたコミュニケーションがこれからもっと増えてくるのではないでしょうか。そういったインタラクションが発生するのがWebの特徴ですし、これからもっと活発になればと考えています。


  長谷川　さまざまなツールがまた最近出てきましたが、なんとなく一巡した感じがしますね。最初ブログツールをみたときはなんて簡単なツールなんだと思いました。最初はツイッターのように1行コメントをブログに書くこともありましたが、次第にブログ文化が成熟していくことで、文章量が多いコラムが出てきたり、テンプレートを公開したり、マーケティングツールとして利用されるようになってきました。こうした一連の動きがツイッターをはじめとした、新しいシンプルといわれるサービスにも出てくるかもしれませんね。付加価値をつけたり、開発者側が想定していなかったようなつかわれ方も今後されていくのでしょうね。違う進化の仕方はあると思いますが、新たなサイクルがはじまったのかもしれません。


  坂本　これからますます嘘がつけなくなるでしょうね。SNSやブログマーケティングでよくあることですが、架空の人格や情報を流すことで失敗してしまうケースは少なくありません。それとは別で個人が情報発信しやすくなってきているわけですから、「この人の情報なら信用できる」といった個人との関係がより深まってきています。いかに正直にコンテンツを発信していくかは、企業でも個人でもますます重要になってくるでしょうね。


  吉田　弊社で人を採用するとき、その人がブログを書いていれば内容をよく読むことがあります。長くつづいているブログを読めば、その人の価値判断はわかるので履歴書よりも意味があるときがあります。


  上ノ郷谷　ブログがたくさんの人に利用されるようになって、オフ会（実際に会って開く会合）が以前より頻繁に行われるようになったと思います。はじめて会ってもあまり違和感がないのは、ブログでその人の人格が見えているからかもしれません。自分を表に出すことによるコミュニケーションの加速度が、ブログ以降に出てきたツールによってより増してきたと思います。


  正田　企業活動でもよいことばかりいっていたら「嘘だろう」と思われますし、競合製品やサービスを比べるためのツールをユーザーも持っているわけですからね。嘘をついてはいけないけど、ブランドイメージを保つためにどのようなコンテンツを発信していくのか頭を悩ませてはいるものの、同時にこれはよいことなのではと思っています。Webだと「あやしくて得体の知れない」というイメージが先行してしまいがちですが、そういったものとは異なる文化がWebにあるという意味では、これからそういう方向へ向かっていってくれればと思います。


  吉田　隠すことでなにかをコントロールするというのが、これからますます難しくなってくるわけですね。マス的な発想で情報が一方通行だったのが、発信できるツールをみんながもつようになったので、隠すにも隠せなくなってきていると思います。


  長谷川　嘘をつかないコンテンツづくりはサイト訪問者を尊重することにもつながるわけですから、結果的によりよいコミュニケーションをWeb上で生み出すことになるでしょうね。サイト制作も、制作者とクライアントという従来の関係から、ユーザーともコミュニケーションをとりながら制作するというスタイルが、これからどういった種類のサイトをつくるうえでも必要になってくるでしょう。


  本章では「コンテンツ」をキーワードに話しあってきました。Webのコンテンツには、企業による情報提供というカタチだけでなく、ユーザー側が作り出すコンテンツをインプットするサービスを提供するカタチもある、という話題が出ました。次章では、ユーザー参加型のコンテンツの場合におけるサービス提供側とユーザー側の問題などについて、議論していきたいと思います。


  第3章　サービスとしてのウェブ


  Webサービスをマーケティング視点で


  安藤　このパートでは「サービスとしてのWeb」をテーマに取り上げます。さまざまなテクノロジーが具体的で一般的なサービスに落とし込まれる過程や、サービス提供側とユーザー側の間にある意識のズレ、といった話題を、マーケティング的な視点も加えながら話し合えればと思います。簡単に自己紹介をすると、私はデジタルハリウッド株式会社という教育関連の会社で、企業研修業務をメインに担当しつつ、「ネクサスアドバンスセミナー」を運営したり、マーケターとして働いたりしています。


  藤川　藤川真一です。paperboy&coで働いています。レンタルサーバのロリポップとか、ブログサービスのJUGEMが代表的なサービスで、カラメル（キーワード・色などから商品を探せるショッピングポータルサービス）のプロデューサーをやっています。モノを売る立場だったり、売る人を支援する仕事となるでしょうか。個人的にはF's Garageというブログを、2003年8月ぐらいからずっとやっています。


  鵜川　株式会社リンクシンクで取締役をやっている鵜川太郎です。ブログパーツの提供サービスをしていて、代表的なものにブログペット（BlogPet）があります。その他、ブログパーツのからみで、CGM（ユーザー生成メディア）領域全般でマーケティング戦略の立案から開発まで、一貫して事業を展開しています。個人としては、企画集団「アコナイトレコード」と名乗っていまして、2004年から『困った時のベタ辞典』というネタブログをやっていて、ブログブームの波に乗って、書籍化しました。仕事ではマーケティング全般、個人では1ブロガーとして「何ができるのか」を模索するスタンスで活動しています。


  重厚長大よりもシンプルに心をつかむものが流行る


  安藤　冒頭で「テクノロジーが具体的なサービスになっていく過程」といいましたが、それについてなにか印象に残るエピソードはありますか?


  藤川　コンテンツ管理システム、つまりCMSですね。2000年頃、在籍していたWeb制作会社で開発寄りの仕事をしていたのですが、Flash（アニメーションや映像、音声などのマルチメディア表現や、ユーザーアクションに対する反応が可能なリッチコンテンツ）とサーバを連携させてサーバサイドでなにかやるといった、リッチクライアント（必要に応じてサーバとデータをやり取りし、コンテンツを展開すること）的なものをつくっていました。その頃、Real（リアルネットワークス社の映像・音声配信システム）にSMIL（同期マルチメディア統合言語。マルチメディア表現に際して、各コンテンツを時間軸で統合的に制御するしくみ）を使用して、スライドとビデオの同期ができるCMSなどをつくったことがあるんです。


  安藤　いまでこそCMSをつかったサーバも増えてますが、当時はCMSという言葉はあったんでしょうか?


  藤川　ありませんでした。もともとCMSは配信管理システムなんです。大企業だと世界中にサーバがあって、コンテンツを一発で配信できて、もしなにかあったときでも一発で元に戻せなければならない。そのためのファイル配信管理をCMSと呼んでいたんですけど、しくみとしては重厚長大につくられていました。そんなときにMovable Type（シックス・アパート社が提供するブログシステム）が出てきたんですね。Movable Typeってすごいシンプルでしょう。要はテキストしか書けないわけですから。フォームも数個しかない。それがヒットしたわけです。機能は決して多くないのに、みんなの心をつかんだのがすごく衝撃で。僕のいろんな考え方が変わるキッカケでしたね。それまではエンジニアとして、複雑なもの、高度なものを目指してきたんだけど、そうではなくてもっとシンプルに心をつかむモノ、ツボを突くモノがよいんだということを知りました。


  安藤　なるほど。あとで詳しく話したいのですが、ツールとかイノベーションというテクノロジーの部分が先に来るんですよね。そして、業界内で使えるのか使えないのかという議論が行われる。でも、実際にそれがサービスとして受け入れられるのは6、7年後だったりする。このあたり、鵜川さんはいかがでしょうか?


  鵜川　2003年の8月頃でしょうか、たまたまうちにいたエンジニアが個人的にRSSリーダー（さまざまなサイトやブログの更新情報を取得できるアプリケーション）をつくっていたんですよ。


  藤川　それは早いなあ。ちょうど、Movable Typeが普及しはじめた頃ですか?


  鵜川　そうですね。これは売れるから商品化しよう、ということになり、企業向けに営業をしていたんですね。あちこちで「RSSにはこういう効能がありますよ」という話をしていました。シックス・アパートの日本法人ができるタイミングで関信浩さん（シックス・アパート株式会社 代表取締役）と会わせていただいたんです。「ブログってどうなんですか?」という話題になったとき、「ブログって絶対飽きやすい。はじめるのは簡単だけど、辞めるのも簡単」という話が出ました。「じゃあなにかブログを辞めさせない手だてを考えよう」ということで生まれたのが、ブログペットなんです。


  安藤　そうだったんですか。元はRSSという技術からの発想だったんですね。


  鵜川　「RSSリーダーをおもちゃにしよう」という発想だったんです。自分のブログのRSSを、変なふうに人工知能が解釈して吐き出すという個人RSSリーダーをみんなで貼りつけよう、というコンセプト。それでブログペットが立ち上がったわけですね。


  安藤　ブログペットは「かわいい」というイメージで、そのユーザーへの愛着の持たせ方が、サービスとして成功している要因だと思います。でもその裏では、RSSという当時では先端の技術が使われている。これもテクノロジーに「シンプルで心をつかむ」コンセプトをはめた例といえるでしょうね。


  サービスの開始時にクチコミの力を実感


  鵜川　ブログペットについてもうひとつ実感したのが、クチコミの力ですね。いまでも忘れられない思い出なんですけど、ブログペットが始まった当初は、会社公認のサービスではなかったんですね。告知手段がなかった。それで、友達でブログを書いている8人ぐらいに「貼って!」とお願いしたところからはじまっています。


  安藤　そうだったんですか。


  鵜川　本当にそこだけからはじまっていて、見た人がおもしろいと思ってくれたんですね。あとはクリックするとしゃべることと、ブログペットが記事を書くという機能があったので、そこも人気なんだと思います。ペットが成長していきますし、ブログに合わせてどんどん言葉を覚えていく。そのプロセスに愛着を持ってもらったという強みがありました。もうひとつ、サービスとしては失格だと思うんですけど、ヘルプがなかったんですよ。それで、ユーザーのブログ記事でヘルプがつくられていったんです。


  安藤　まさにUGC（ユーザー生成コンテンツ）ですね。


  鵜川　「貼り付けたいんだけど、どこにも書いてない。どうすればよいのか分からないから探してみよう」というところから、ハードルを乗り越えた人がヘビーユーザーになってくれて、そこから段々と裾野が広がっていったという経緯です。


  安藤　ユーザー主導の展開だったんですね。


  鵜川　サービスを開始して1年半くらいたって、ブログが一般に広まってきたときに、「ペットが1種類だと面白くないよね」「お世話になった人たちを横でつなげてあげよう」という案が出ました。それで、ペットの種類を5体に増やしたのですが、裏のコンセプトは「ブログをつなげるSNS（ソーシャルネットワーキングサービス。国内最大のサービスはmixi）」という考えでした。管理画面から友人の更新情報が見られたり、グループでコミュニケーションがとれたり。そういったことをサポートしたのが成功だったのかなと思います。ブログ自体がひとつのメディアとして存在しているわけですが、そのメディア同士をつなぐシステムを提供することで、ある種のコミュニティになることが見えたのは大きいですね。


  安藤　まずはシンプルでツボを突くコンセプトでユーザーにサービスをつかってもらう。次にそのユーザー同士のコミュニケーションを活性化するしくみを取り入れることで、ユーザーにより深くそのサービスをつかってもらう。サービスが提供側とユーザー側を「つなぐ」だけでなく、ユーザーとユーザーを「つなぐ」わけですね。


  鵜川　ブロガーのファン化に近いものを感じていますね。一方で残念なのは、プロモーションでブログパーツを展開するとき、キャンペーンで動くケースでは単発で終わることが多いんです。私としては、「できれば長くやってください」とお話ししているんですね。それこそ3ヶ月間のプロモーションではなく、企業が一生つづける覚悟でやる、という感じで。そのほうが長い目で見ると、ユーザーコミュニケーションを活性化できると思うんです。


  安藤　そうでしょうね。長くやればやるほど、ユーザーのなかでサービスは「進化」ならぬ「深化」していくでしょうし。


  鵜川　いまユーザーが盛り上がっている、もしくはユーザーとユーザーがCGMでつながってきているのに対し、まだ企業サイドは一時期のキャンペーンというような「単発」でしか見ていない。そこに若干の違和感があります。自分たちがユーザーの力を実感しているだけに。


  ブレイクスルーはいつも何年か遅れて訪れる


  安藤　企業サイドよりも、ユーザーのほうが先に行っているということですね。「先」という表現が適切かどうかわかりませんが。一方で、テクノロジーがWeb業界で話題になる時点と、それが一般ユーザーにサービスとして浸透する時点には、かなりのズレがあります。さきほどの繰り返しになりますが、ツールやイノベーションが先に来て、その段階でいったん業界では、使えるのか使えないのかが議論される。それで、6、7年後に、なんらかのカタチで当たり前になってくる。


  藤川　そうですね。悔しいのは、その段階ではプレイヤーが自分たちではなく違う人たちになっていることですね。たとえばストリーミング（音声や動画などを転送・再生する技術の1つ）を2000年ごろからやってきた人たちは、YouTube（アメリカの動画共有サイト。ユーザーが自由にアップロード可能）を見たときにすごく悔しがったんじゃないかと。


  鵜川　そうでしょうね。


  藤川　YouTubeってHTTP配信（通常のWebページを転送する方式）なんですよ。それまでのストリーミングって、RTSP（リアルタイムストリーミングプロトコル）とかで配信するのが当たり前で、HTTPはどうしようもないときしかつかわないという意識が現場にあったと思うんです。だけど、それよりもアクセス性の高いもののほうが強いという事実。「あれでいいんだ」っていうのが、まさしくMovable Typeの革命に近いものがあって。


  安藤　当然イノベーションを考えるのは、エンジニアであったりギークであったりするのですが、そういう人たちの常識をちょっと斜めから見ることで、ブレイクスルーするキッカケが生まれてくるというのが、この業界の特徴的な動きなのかなという気もします。


  藤川　YouTubeに関していうと、タグをひとつ記述するだけで簡単にブログなどに貼れるがゆえに、コンテンツの流通性が高くなるという面があります。システム側だけでがんばるのではなくて、ユーザー側が利用しやすいインターフェイスを用意したほうがよいということですね。


  安藤　やっぱりイノベーションが先に来て、それが自分たちの予想するよりもはるかに長い時間をかけてコモディティ化（日用品化）していく流れがあると思います。ネットはすぐにコモディティ化するというけど、それもネット業界にありがちな、結構エッジな考え方で、やっぱりそれ相応の時間がコモディティ化にはかかると思うんですね。「もうあれは終わったね」といわれてから、世のなかに認知されていくぐらいのスピード感。


  藤川　昔、動画コンテンツをやっていたときに、重厚長大が一般的に目指すところで、「HTMLなんて誰でも書ける」という意識が現場にはあったんですよ。でも、実際はそんなことはないわけです。単純にギーク的な、できる人の発想で「HTMLなんて誰でも書けるから、こんなシステムをつくってもすぐマネされちゃうし、意味がないよ」みたいに思っても、全然そんなことはない。


  安藤　自分の話をしますと、以前私がいたWeb制作会社のトップが、先端というかエッジを追いかける人でした。そういう意味では、普通のWeb制作会社にしては、いろんなサービスとか、新しいテクノロジーの意味するものを深く考えることができました。いろんな情報やサービスを、エッジな見方、ひとりのユーザーとしてどれだけ楽しめるかという視点はあったと思います。一方で、やはり普通の人の感覚を大事にしないといけないなと常に思っていました。自分がどれだけ世間とズレているのか、どれだけエッジの立ったものが好きな状態でいるのかという、その距離って常に測るべきだと。つまり、エッジの立ったサービスを普及させるために、どれだけわかりやすい状態にするのかというのは、本当に大切だなと思っています。


  プロ・コンテンツからアマ・コンテンツへ


  安藤　さきほどブログペットがユーザー主導で広がりを見せた話題が出ましたが、CGM時代ならではのトピックとして、プロ・コンテンツからアマ・コンテンツという流れがあると思います。これも、ツールが少しずつ変わってきて、ユーザーが自分たちでいろんなモノを選別できるようになったからこそですよね。


  藤川　ユーザーも提供者になるというのがポイントなんですね、きっと。


  安藤　いままでは、サービスやマーケティングには主体者がいて、それが狙うターゲットがいた。いまでは境目がなくなってきてますね。本当にパートナーであり、同時に消費者でもある。おふたりはブログも書いていますが、その中でプロ・コンテンツからアマ・コンテンツという流れを感じたことはありますか?


  鵜川　僕がブログをはじめたのは、「RSSリーダーを売っているからには、ブログをやっていないのはおかしい」という理由です。ニュース系ブログも技術系ブログもかなりあるけど、エンターテインメント系のブログって少ないかもしれないと思って、テーマ設定をしました。一般的にブログは主体性のあるメディアだから、逆にコンセプトを「主体性ゼロ、完全ネタ指向」に絞って個性を出そうと。読むのがしんどくならないように、1日1個だけ、10秒、20秒、目を通してもらえればよいと思ってはじめたら、やはりRSSリーダーに登録してもらえるんですよ。1日1個だけ見ればよいという4コマ漫画感覚で。


  安藤　清涼剤みたいな。


  鵜川　そう、清涼剤みたいに読んでもらえるところからはじまって。それで、やっぱりネタを書いていくのがしんどくて、ネタにつまってしまいました。そこで、読者が多かったので「投稿してもらおう」と方針を変えました。トラックバックにしたほうがよいという意見もあったんですけど、やっぱり編集を通してモノをつくっていくスタンスがないと、育たないメディアなので。


  安藤　オンラインの「ジャンプ放送局」みたいな。


  鵜川　そうです。ノリとしては、もうそんな感じにして。投稿番付のようなものをつくったら、投稿がどんどん回りはじめたんです。読者の誰かがあるとき「オフ会（オフライン会合。実際に会って行う会合のこと）やりましょうよ」とアイデアを出したので、僕が声をかけたら、最終的に30人くらいになっちゃったんですよ。収拾つかないんで、ブログ事業者を巻き込んだり、mixi（大手ソーシャルネットワーキングサービス）にコミュニティをつくったりと。それで、いままではブログの書き手と読者という関係だったのが、顔が見える関係に変わっていきました。そのときから、もうひとつ僕にネタ人生というのがはじまって、「なにかおもしろいことをやらなきゃいけない」というスタンスが生まれたんです。


  藤川　投稿を募集しようというときに、投稿をしてくれる人の見通しはついていたんですか?


  鵜川　見通しはまったくありませんでした。ただ当時のブログコミュニティはすごく小さかったので参加する人も多くて、「はじめて見ました。思いついたら投稿します」という人たちが出てきはじめて、採用していった感じですね。


  藤川　最初は参加を促すがんばりが重要?


  鵜川　そうですね。最初は仕込みも考えましたけど。幸い、うまいこといったなと思います。


  安藤　ユーザーが主体的な提供者にもなっていくという例でしょうね。マーケティング視点から見ると、これまではユーザーやターゲットの間に境界線を1本引いて、こちら側、あちら側という見方をしていたと思いますが、いまは線自体がない状態ですね。仲間であり、同時に「助けて!　買ってよ!」といえる図々しさ、厚かましさみたいな関係をつくれるのがよいのではないかと感じます。まさに、鵜川さんのブログでも、読者はターゲットであると同時に仲間でもある。そういうところが、昔のルールとの違いだと思っています。たとえばコトラーのマーケティング理論は、やはり「自分と相手は別」という意識が強いと思うんですけど、いまの時代だと「相手」でもないというか、自分も同じ村、同じ場所にいて、それがたまたまモノを供給する立場で、そのなかで好きになってくれた人が買うなり、つながるカタチなのかなと思っています。


  藤川　うん、なるほど。


  サービスが刺さるのは、「便利」とは別のベクトル


  安藤　サービスを語るときに、提供側は「便利さ」を中心に置きがちですけど、それだけだとマズいですね。ブログペットも、便利さとは別のベクトルのサービスだと思います。


  藤川　僕の会社でも「カラーミーショップ プロ」というASP（アプリケーションサービスプロバイダー）を提供しているんですが、「自分がつくったものを食べてほしい」とか、「自分のつくったアクセサリーを誰かに身につけてほしい」という個人のショップが多いんです。売上を達成しなければならないレベルもそんなに高くない。その代わり、個人的な「よろこび」がポイントになっていて、そこが純粋に満たされればOK。


  安藤　「よろこび」って、よいキーワードですね。


  藤川　もともと僕の会社はそれを実現するためにやっているんですが、それをもっと、ユーザーの使い方のなかでどうやって広げていくかはものすごく重要だなと感じます。


  鵜川　便利、便利で突っ走っていくと、無機質になってしまいますね。そこからどう抜け出すかというのが重要なのではと思います。


  藤川　それこそ、ブログペットというサービスで「かさ上げ」してあげるという感じでしょうか?　操作が簡単で、なにか抽象的な概念のところで別につながって。その人の人間性や「人となり」がわかればすごく面白いと思います。


  鵜川　最近、人に会うごとに「ネットってどう思う?」と聞いているんです。ネットというか、コンピュータリテラシーの低い人に「パソコンってどう?」と聞くんですね。そうすると、誰でも「便利になった」とはいうんですよ。でも「それってまずいんじゃないか」と思っています。「ネット=便利」になった瞬間に百科辞典などと同じ扱いになって、「調べたいときに調べられる」という便利なツールでしかない。


  安藤　必要なときにオンする、という。


  鵜川　そうです、そんな感じ。僕たちがネットをやりはじめたころは、パソコンは高価でした。だから、のめり込みも大きかったけど、いまはただの便利なものになってしまっている。「特に調べたいものがないときは、つけない」という感覚になりはじめているんじゃないかなって感じるんです。


  安藤　マーケティングから考えると、一般の人が常にPCを立ち上げる理由をつくることができると、また少し違ってくるのかもしれません。ブログペットか、別のなにかかはわからないけど、常にPCなりケータイでアクセスしておきたい状態になると、また変わってくるんでしょうね。


  藤川　いまケータイとPCって、世界が違うということになっていますね。ケータイをつかう人はPCをつかわないし、PCをつかう人はケータイを知らないような状況で。それを変えたいですね。ハイブリッドでよいと思うんですよ。mixiをつかっている人はわりとハイブリッドだと思うんですけど、出先機関としてのケータイと、家の母艦としてのPCとか。そういう切り分けでみんなつかえばいいのにって思うんですよね。


  鵜川　どこかで発明者が出てくると思っているんです。発明者というのは、モノをつくるのではなく「つかい方」を発明する人。


  安藤　ああ、なるほど。


  鵜川　日常生活でつかう方法を考えてあげられたら、先進的なものもユーザーに届きやすい気がしています。


  安藤　ツールのつかい方って、最初に意図したものから、どんどんユーザーの発明によって変化していくのがおもしろいと思いますね。


  鵜川　ブログもシンプルな枠組みなのに、発想によっていろんなつかい方をされていますよね。そんな感じで、あとで誰かが考え出すことで延々と残っていくんだろうなと思います。


  藤川　ケータイ世代の人たちって、集合知（多数のユーザー同士で知識を共有し、高め合うこと）に興味はないですよね。


  安藤　ないでしょうね。しかもインフルエンサー（影響力の強いユーザー）すらいないと思うんですよ、私の考えでは。たとえば「これって友達の鵜川さんがいっていたからよいんだ」というのではなく、「うちらの間で話題になっているからよいんだ」という。それが鵜川さんでも藤川さんでも、主体は関係なくて。ブログとかクチコミマーケティングは「ハブの理論」（ひとりの人間を軸にまわりに広がっていく現象）がベースになっているけど、たぶんいまの女子高生や若い世代にはハブすらない気がします。


  藤川　小さいグループがちょっとずつズレていく、スケールする（広がっていく）っていう意味でしょう?


  安藤　ああ、そうそう。


  藤川　届くリーチの数が7人くらいしかいないのだろうけど、それがいっぱいあるんですね、たぶん。


  安藤　誰が発信源だったのかというのは、全然意識しないと思う。


  藤川　なんで流行ったのかわかっていない、いうことですね。


  安藤　ただ、それでも「自分たちは流行に敏感」とか「このケータイ小説は世間がおもしろいといい出す半年前から気づいてたしー」みたいな、そういうところに優越感を見出すけど、「オレが広めた」とか「オレが流行らせた」とか、そういうのは全然関係ない気がしますね。


  流行るときに「リクツ」はない


  藤川　流行るときって、理屈はないんですよね。単純におもしろい。なにかひとつの用途があって、「それに使えるから楽しいよね」みたいなことで、誰でもわかりやすいメタファーに落ちてくることが重要で。ブログだって「情報発信が簡単で、自分のいいたいことがいえる」というところで流行ったわけですね。でも「いいたいことをいおう」と思うから便利なのであって、いいたいことをいいたいと思わなければ、「なにそれ?」という話になる。たぶん「Web日記」ぐらいまではそういうステージだったと思うんですよ。それを越えたから、「イケてる」という話だと思うんですけど。いまならツイッター（Twitter。Web上に自分が「いま何をしているか」を書き込むサービス。「ミニSNS」や「リアルタイムブログ」などと呼ばれる）がこれから流行っていくための要素を考えるのと、同じかもしれない。僕は楽しいと思ってやっていますけど、結局いまでも「ツイッターってなにがおもしろいのかわからない」という人は、そこにニーズはない、必要とされる場面がわからないというんですよ。


  安藤　ツイッターだって、1年くらい前からあるサービスなんですよね。


  藤川　そう。そのときは「そんなに……」という感じでした。


  安藤　ネットだけでマーケティングを考えてしまうと、本当に狭いエリアを深堀り、というだけですよね。


  藤川　だから、特定のユーザーにはよいんです。そこにマッチするユーザー。ネットだけでモノを売ろうとしたら、たとえば頻繁にネットにアクセスしている人が「ほしい」と思うようなモノはすごく売れるんです。それ以外は売れない、という話なんです。


  安藤　「Getting Things Done」（アメリカのデビッド・アレン氏が提唱しているストレスのない仕事術のこと）でつかう「腰リール」（常にメモを取るために、ベルトなどにメモ帳とペンをつけておくツール）にしても、一部の人だけだったりしますね。


  藤川　ネット向け商品ですよね。「腰リール」はライフハック（仕事の効率を上げ、生産性を高めるためのコツや工夫）で取り上げられて一部で有名になりましたけど、本当にブログのなかの一部ですよね。優等生的な、マメな人たちががんばってやっている感じがします。


  安藤　そう。ニッチなものが爆発的に流行ると勘違いしがちです。自分を含めてですけど、自分のセンスを信じたいというか、自分がよいと思っているものは流行ってほしかったりします。アイドルでもWebサービスにしてもそうだと思うんですが、自分と世間のズレっていうのか、そこをうまく埋めるために必要な要件は、どのあたりにあるんでしょうね?


  藤川　それは難しいですね。自分たちの仕事環境が、Webオンリーだったりするわけです。そこから抜け出すのはかなり大変かもしれない。私にしても、高校時代の同級生とか前の会社の人たちと、いまの自分の仕事について詳しく話したことがないんですよ、一度も。相手の話を聞くだけ、になっています。説明するのは難しいですからね。


  もう半分のWebの世界にリーチするために


  安藤　そろそろまとめに入りましょう。自分たちはある意味「エッジの立った人」ですよね。パッと単純化されたテクノロジーというか、つかい方に置き換わって、それが爆発を生む瞬間を見てきている。今後、サービスとしてのWebのつかわれ方ってどんな感じになっていくんでしょう?　たとえばいまWOMマーケティング（Word Of Mouseマーケティング）とか「クチコミ、クチコミ」と自分のまわりでは騒がれているんですけど、たぶんそれは自分たちぐらいで、実は世のなかにはそれほど浸透していないと思うんですね、これまでの話の文脈からすると。自分たちがあまりにも深くコミットしているので、見えていないだけで。5、6年後ぐらいに、本当のクチコミとかCGMが爆発するのかもしれない。


  藤川　僕は、さきほどいった「Webだけで完結する」という発想は捨てたいんです。いかにリアルな行動のなかにねじ込んでいくか、わかりやすいカタチ、見え方をどうやってつくっていくのか。ECサイトなどは便利につかってもらうのが重要で、それをどうやって提案したらよいか、ずっと考えている。


  鵜川　「Webって日常のなかのどこに位置するんだろう」というところから、きちんと設計できるようにしないといけないのかなと思います。逆にこの発想はWeb業界にいるからこそ考えられることもきっとあるはずで、「それを起点に、サービスをどう組み立てていきましょうか」ということから考えることができる人たちが出てくれば、すごくよい世界になるのかな、という気がします。昔からいわれていますが、Webは成績が数値化できますよね。アクセスログ（Webサイトへのアクセスデータの集計）、ページビューとか、YouTubeでの視聴回数とか。それがカウントできるというのは大きなことで、いままでのメディアもこれからのメディアもかなわないところだと思っている。それは認めつつ、もうちょっとクロスメディア的な、密な連携をつくっていけるとよいではないでしょうか。


  藤川　テレビの発展の歴史を追ってみると、意外とおもしろいかもしれない。たとえば、テレビって昔は中継ができませんでしたよね。同時中継とか、ある日を境にリアルタイムで中継できるようになって、場所と時間の制約がなくなったわけです。インターネットもそれに近いものがあると思います。なにが変わって、なにが実現できたのかをトレースしていくと、インターネットで当たり前にできることで、僕たちが見逃していることがあるかもしれない。やはりビジネスで動いている人たちが、もっと消費者の意識に下りてくるのは重要でしょうね。オープンソース（ソフトウェアの設計図にあたるソースコードを、Webなどで無償公開し、誰でもそのソフトウェアの改良や再配布が行えるようにすること。また、そのしくみのもとでつくられたソフトウェア）とか、テレビからインターネットへの変遷に関する先人の経験からうまく学べると、バーチャルだけでないリアルも意識できるのかなと思います。


  鵜川　成長が早いぶんだけ、同じようなことを短期間で実現できるはずなので、取りこぼしているところが結構残っていると思いますね。


  藤川　PCとケータイの世界が違っているという話も出ましたが、Webサービス提供側が拒絶してしまっている部分があるのかもしれません。拒絶した結果、世代間格差につながっていると思うので、なんでもフラットに見た方がよい。さらに、ネット内部で完結するのではなく、リアルとの連携をキッチリ考えていくのが、なによりも大事ではないかと思います。


  安藤　鵜川さんのCGM的な取り組みも、結局ネットだけで完結するサービスというわけではなく、リアルと結びついたり、コミュニケーションにつながったりするから、ユーザーの支持を得ているわけですね。結論ではないですが、新しいサービスをいかに噛み砕いて一般の人に届かせるか、新しい世代に対して自分たちのアイデアで勝負できるのか、もう一度考え直してみる。自分たちが見ていないWebの世界も半分あって、そこを広げていくことで、もっとインターネットが楽しくなる、ということでしょうか。


  　本章では「サービス」をキーワードに議論してきましたが、テクノロジーが具体的なサービスとして流通するまでに何年かのタイムラグがあるという話が出ました。その、Webとテクノロジーとの関係について、次章でひもといていきます。


  第4章　テクノロジーとしてのウェブ


  ユーザーインターフェイスの「よし悪し」と「普及」は別の問題


  原　この章では、Webをテクノロジーの視点から見ていきます。Webにはテクノロジー主導という面があり、Webに関するテクノロジーの進化が、Webのコンテンツやサービスの進化につながることもあります。そこで、「入力」や「出力」に関するトピックであったりとか、テクノロジーがもたらすWeb表現の変化などを論じていければと思います。


  　さっそくですが、使われているテクノロジーは同じなのに、文化圏が違うというケースがあると思うんですね。代表的なのが携帯電話。ケータイもパソコンも、いまはインターネットですよね。でも、ユーザー層がまったく違う。ほとんど同じような技術なんだけど違う、というのがおもしろそうだと思っています。


  長谷川　年齢層による違いでしょうか?　ケータイユーザーのなかで、ケータイのインターネットとパソコンのインターネットが一緒って意識している人はそんなに多くない気がする。もうひとつ、ケータイならメールはつかえるけど、パソコンでメールをつかえることを知らない人もいると思います。もっとおもしろいのが、僕には理解不能ですが、携帯電話で小説を書ける人がいるんですよね。


  原　僕のまわりにもいますよ。ケータイ小説を毎日書いている人が。


  長谷川　1万、2万という文字をケータイからインプットして、それを読んでいる。しかも一部のクリエイターマインドとかライターマインドの人だけがやってるんじゃなくて、ユーザー層が何万人もいるんですね。僕だとインプットデバイスが弱いから、「絶対にパソコンで」となるような文字量も、ケータイで扱うことが自然なんですよ。これからWebサービスをつくるにしても、これから技術がもっとよくなっていくとしても、ケータイの人種というのは違う気がする。


  三島　人によっては「ネット=ケータイ」ですからね。


  小久保　インプットデバイスの話で思ったのは、入力するインターフェイスの学習曲線や、それを取り巻く状況の関係性ってすごく興味深いということ。QWERTYキーボード（英字の最上段のキー配列が左から「QWERTY」とつづくキーボート。現在の標準）は、もっとも効率のよいレイアウトではないけれど、タイプライターやそれ以前までさかのぼる歴史的な事情で、いまもデファクトスタンダード（事実上の標準）になっている。QWERTYより効率のよい配列はあるのに。


  長谷川　あったんですよね。エルゴノミック配列（人間工学に基づくキーボード配列）とか。


  小久保　日本語だったら親指シフト（日本語を効率よく入力するために考えられた配列）が注目されていた時期がありましたね。実際にタイピングコンテストをやると、親指シフトの人が優勝するという話があります。ということがあるにもかかわらず、それが普及せずにQWERTY配列が使われている。だから効率のいいものが必ずしも受け入れられるわけではない。習得するために必要な学習とか、バランスとか、どれだけモノが普及していて普遍的かとか、そのインターフェイス自体の評価とは別の要因で実際使われるかどうかが決まるようなことが、たくさんある気がする。


  原　その要因ってなんでしょうね?　マーケティングでしょうか?


  長谷川　いや、それだけじゃないと思う。ケータイなんてマーケティングどうこうではなくて、ただみんなケータイを持ってるからだよね。


  インターフェイスと学習コスト、リテラシー


  小久保　さきほど話に出たけど、普通のキーボードよりも携帯入力のほうが早い、という人もいるわけですね。僕たちからすれば信じられないけど、もしかしたら親指シフトの人から見たら、僕らがQWERTYで打ってるのを「信じられない」と思うかもしれない。


  長谷川　ああ、それはそうですね。


  原　そういえば、小さいノートPCにはケータイ入力方式がついています。きっと、大きさがある程度小さくなると、ケータイ入力のほうが効率的になるんでしょうね。


  小久保　物理的な大きさの話は、もちろんありますよね。


  長谷川　小さいQWERTY配列のキーボードを打つなんて、無理ですね。


  小久保　普通に指で打てない。


  三島　ケータイの入力方式も習得のしやすさでいえばよいですよね。シンプルで。


  小久保　そうそう。押していけば順番に字が出るから、学習コストはすごく低い。でもケータイ入力にかぎらず、あらゆるインターフェイスで一般的な話です。もっとも単純な「わかりやすいインターフェイス」は1機能1インターフェイスになっているもの。キーボードなどもそうだと思うんですけど、「W」という字を押せば「W」という字が出る。CUI（コマンドラインインターフェイス、キーボードから命令を入力してコンピュータに指示を与えるユーザーインターフェイスのこと）とGUI（グラフィカルユーザーインターフェイス）の違いもそこなのかなと。コマンドラインって、コマンドを全部人間が覚えていれば一瞬で目的に到達できるから、すごく速い。その代わり学習コストは高い。そう考えるとメニューって、いつでも目に見えてそこから選べるから、学習コストは低いのだけど、逆に表示させて選ぶという手間がかかってる。


  長谷川　ケータイユーザーが多くなることは全然構わないんです。情報のひとつのチャネルになるし、みんなすごい勢いで自分のメディアをつくっている。これでもっとよくなればいいなとは思ってます。ただ僕が懸念しているのは、インターフェイスがいまのプアな状態のままだったら、リテラシーがある程度のところで頭打ちになってしまう気がするんです。モノとインタラクションするレベルというのは、やはりインターフェイスによって決まってくることがあると思うんですね。


  小久保　そうですね。


  長谷川　ゲームでもWii（任天堂から2006年発売されたゲーム機）とかおもしろいものが出てきていますが、根強くパソコンのゲームに人気があるのはなぜかというと、「インプットする量がすごく多いから」という理由もありますよね。


  原　シミュレーションゲーム用で、たくさんボタンがついているマウスがありますね。


  長谷川　そのように、ゲーム用に作られたキーボードも出たりするわけです。もちろん、買うコストや覚える量は大変ですけど、そのぶんできることは多い。ケータイが当たり前になっているのはよいとしても、次にもっと効率の高い生活であったり仕事をするうえで、ケータイのインタラクションしか知らない人たちが、どう次へリープ（跳躍）していくのかっていうのが気になる。パソコンがつかえない人がいますからね。いまでも実際に、Word（マイクロソフト社のワープロソフト）がつかえない人もいるわけです。しかも、若い世代。それはそれでひとつの深刻な問題だと思いますね。


  モニタの大規模化がもたらすもの


  原　インプットの話が出たので、今度はアウトプットのほうを考えてみましょう。Webを大画面で見るという方向性についてどう思いますか?　最近のハイビジョンテレビは、XGAのノートPCより解像度が高いというだけではありませんね。家庭だとハイビジョンテレビでパソコンをやったほうがつかいやすかったりします。


  小久保　そうですね。家庭でつかうインターフェイスとして10フィートUI（機器の操作をリモコンで約3メートル程度離れたところから行うことを想定したユーザーインターフェイス）が普通になったりしたら、まったく話が変わってきますね。


  原　ピクセルという単位がいつまで有効なのかというのは、最近すごく気になるんです。


  長谷川　MacOS X Leopard（2007年秋リリース予定のMac OS Xの次期バージョン）は、メニューなどがすべて「レゾリューションインディペンデント」という仕様になっているそうです。いままでだと、解像度が上がるとメニューも全部小さくなってしまった。レゾリューションインディペンデントというしくみでは、ものすごく大きなスクリーンでも、メニューが小さくて見えないという問題から解放されるらしいんですよ。


  小久保　では、CSS（カスケーディングスタイルシート。Webページの見栄えを指定する言語）でつかわれる単位の「ピクセル」の解釈も、仕様どおりになるのかな?（仕様ではCSSの「px」は、高解像度デバイスでは、CSSでの1ピクセルとデバイス上の1ピクセルが「1対1」で対応しないことになっている。実際にプリンタなどはそのようになっている）


  長谷川　次のレベルまでには来ると思う。


  小久保　Windows Vista（2007年に発売されたWindows OSの最新バージョン）も画面の解像度によってインターフェイスの解像度を変えられます。


  原　そういえばこの前、スーパーハイビジョン（縦横の解像度がハイビジョンの4倍ある超高精細映像システム）を見に行ったんですよ。あれ、どう考えても点が見えないんですね、解像度が細かすぎて。横幅7千ピクセルなんですよ。高さは3千ピクセルぐらいあります。


  小久保　インチ数っていうか、物理的な大きさはどれぐらいなんですか?


  原　試作機もフルスーパーハイビジョンを表示するディスプレイがないそうですが、テスト機から推測してもこの部屋の半分もないぐらいですね。そのなかに7千ピクセル入ってるんです。だから、携帯電話のすごく解像度が細かい画面が全面という感じなんですよ。点が見えない。ですから、モニタが横幅7千ピクセルぐらいになったときは、もうピクセルとかいう話ではない。もうインチとかセンチとかポイント、ポイントはずっと有効ですよね。「12ポイント」とか「12級で」といった感じでつかわれる。「メニューの高さ5センチ」といわれれば、すごくわかりやすい。


  小久保　そうですね。センチといった物理単位は当然残っていくと思うんですよ。ポイントとか級数は、活字という別のメディアから由来している単位だから、伝統として残っているかもしれませんけど。


  原　いままで身につけた職能を、少しシフトさせる必要がある気がしますね。


  長谷川　同時に、だんだんWebらしくなってきたということを受け入れるしかないというのもあるのかな。


  小久保　Webらしくなってきた、とは?


  長谷川　情報というのは、本当はどこからでも見えるべきものであると思うから。でもいままでだとハードや仕様に制限されたりといろいろあったと思う。それが解放されたというだけのことかなと。


  小久保　なるほど。でも、逆のとらえ方もあるなと、いま思っていました。仕様がきちんとあるからこそ、それが互いに情報をやり取りするための約束事として機能し、そのうえで自由に情報交換可能な状態がつくられる。


  長谷川　それもありますね、たしかに。


  小久保　技術の制限と、技術によって成しえることとのバランスは、いつの時代も「せめぎ合い」なんでしょうね。積み上げられた技術によって新しいルールや秩序をつくっていく人と、そのルールのなかにいることに飽き足らずにわざと逸脱して別の技術で新しいルールを主張してしまうような、ある意味アウトロー的な人がいて、ちょっと未来を垣間見させるからこそ、新しい技術をみんながつかえるように、またがんばる人たちが出てくるんだと思う。


  長谷川　牽引する人は絶対に必要ですね。


  Webが3Dになることで、「視覚が変わる」可能性が


  原　アウトプットとしてモニタの話をしていますが、画面といえば「これからのWebは3Dになる」とよく聞きます。どうでしょうか?


  三島　完全に置き換わるとは思わないですけど、たぶん一般的にはなりますね。利用サイトも増えていくと思います。


  小久保　3Dがどうつかわれるのかという話があると思いますが、セカンドライフ（Web上につくられた3Dバーチャルワールド）的な方向性は、僕は懐疑的ですね。


  原　懐疑的、ですか。それはどういう観点からでしょうか。


  小久保　あれだけリアルに似せると、なにをするにもリアルに近いコストがかかっているわけです。目的があってなにかをやろうとするときに、現実と同じだけコストがかかるんだったら、それをつかう意味はない。人間がなんらかの道具をつかう理由って、より便利に安全に早く目的を達成したいからで、その本来的な意義が失われた道具って誰がつかうんだろう、という気がする。


  長谷川　そういう課題は結局、ウィジェット（PCのデスクトップ上で動作する小さなアプリケーション。Webページやブログに設置できるものもある）も同じような気がしますね。情報を配信するとか、ユーザーとインタラクションするためのひとつのチャネルとして3Dが存在するとしたら、別に「あり」じゃないかなと。僕は別にセカンドライフの世界をサーフィンするつもりはまったくないけど、人によってはスクリーンが一杯あって、スクリーンを次々に見るような感覚でWebを見たほうが自分の感覚に合ってるんだったら、そうなるだろうし。


  原　前にセカンドライフのセミナーに行ったとき、おもしろいことを聞いたんです。320×240ピクセルの画面サイズで動画を見ると、「小さい」と思いますよね。でも、3D空間のなかで主人公が100ピクセル程度で、320×240の画面サイズのなかに立つと、巨大なスクリーンの前にいる感覚になるというんです。


  小久保　それはむしろ、人間の認識や知覚の能力がすごいって思う。自分が投影されるキャラクターがそこにいるだけで、相対サイズでそれを大きいと思っちゃう人間の脳がすごい。


  原　現状としては、回線の問題とかいろいろあってテクノロジー的には小さなサイズでしか映せない。でも、それを壮大なものに感じさせることができるという意味では、3Dは「あり」ですよね。


  三島　要所要所につかってあると、効果的かもしれませんね。


  小久保　3Dがよいかどうかということではなく、自分のアバター（分身）を画面内に見せることで、それを基準に物事を考える、世界観をつくるのは、ひとつの考え方としてあるかもしれません。


  原　そうですね。（PCで3Dのサイトを見せながら）この鮫を見てください。この画像は数100ピクセルの大きさなんですけど、鮫がユーザーの近くにいるため、結構「でかさ」を感じてしまうんです。


  小久保　なるほど。視覚の範囲というものを、本当に目に見えてる領域じゃなくて、画面に切り取られた領域だと思っちゃって、そこからはみ出すと「でかい鮫だ」と思うわけですね。


  原　実際、でかいですよね、コレ。7mぐらいはありますよね。


  小久保　そうですね、「7mぐらいある」と思ってしまいますね。その「7mぐらい」って思ってしまう理由は、この画面の小さい領域が自分の視覚いっぱいだ、と仮定して思っているからですよね。


  三島　そういう意味では伝えやすいですね。


  原　Webには随分、3Dという流れが来ませんでしたね。3Dのプラグイン（アプリケーションに機能を追加するための小規模なプログラム）はいっぱいあったのに。動画はようやく来ましたが。


  小久保　3Dは見せる手段としてはすごく「あり」だと思うんだけど、インターフェイスとしてはまだ微妙かもしれませんね。ちょうど、動画がインターフェイスとしてではなく、情報を提供するための手段としてつかわれているのに似ているでしょうか。いまのところコンピュータを操作するためのデバイスも、ハードウェアの部分がほとんど2次元を前提でつくられているから。3Dの世界観を示されても、ユーザーが3Dの世界に対してアクションするためのしくみがまだ弱いといえるかもしれません。


  アニメーションはフィードバックを「リッチ」にするひとつのカギ


  長谷川　3Dの前に、アニメーションが来るのではないかと思う。


  小久保　アニメーションというのは?


  長谷川　なにかインプットする機能というか、そのインプットに対するリアクションといえばよいのでしょうか。


  長谷川　アクションに対するフィードバックがアニメーションするとわかりやすいですよね。


  長谷川　 「Flash（アニメーションや映像、音声などのマルチメディア表現や、ユーザーアクションに対する反応が可能なリッチコンテンツ）では普通だよ」という部分でしょうが、現時点ではHTMLベースでもソフトウェアベースでも、デスクトップアプリケーションも、まだアニメーションの部分が弱いと思います。


  原　そういえばAdobe AIR（アドビシステムズ社が開発中のアプリケーション実行環境）のデモでも、ブラウザが回転しただけでみんな声を上げますね。


  長谷川　だけど、強くなったのはそこだと思う。


  小久保　最近Ajax（JavaScriptのHTTP通信機能を利用して、XMLデータをサーバとやり取りし、ページを再読み込みせずに必要な部分だけを書き替えたり、内容が変更できるしくみ）という言葉が出てきてから、DHTML（ダイナミックHTML）が復権して、Flashではないサイトでもユーザーアクションに対するフィードバックが強化されてきましたが、この方向はもっと進歩してほしいし、自分も取り組んでいきたいと思っています。もともとHTMLの仕様はアカデミックなドキュメントのためのものでしかないんですよね。しかし、いまWebでユーザーが期待している体験とか、僕ら送り手が与えたいと思っている体験は、もっとリッチなものですよね。そのためにFlashではない普通のページでもインタラクションを強化することはまだまだできるし、取り残されている領域だと思う。


  長谷川　ボタンを押したときに動くとか。ボタンが「フワーッ」となるだけでも、「自分が動かしたんだ」という感覚がもっとリアルになりますね。


  小久保　「リッチ」とか「プア」っていう言葉って、なにを指してるのかあいまいなことが多いけど、フィードバックがリッチかプアかというのは、意外と本質を突いている気がする。


  新しい技術の受け入れられ方


  小久保　僕たちが仕事で新しい技術を導入するときの障壁のひとつとして、クライアント側の事情もありませんか?　担当者のリテラシーが高くなかったり、運用・更新する体制の問題だったり。実際、僕がマークアップエンジニア（主にHTMLなどの言語でページを制作する役割）の立場で主に実装を担当していて、「よし、オレの現時点で持っているテクニック、全部つかった」といった、そこまでの爽快感を得たことがない。ものすごくリミットをかけられて、「あれができない、これもできない」「これをやっちゃダメ」みたいな。本当はもっと「ああしたいのに、こうしたいのに」というのを常に抱えていて。でもWebがどんどん普通のものになって、より多くの人がWebでの体験を深めていって、それも普通のことになっていったら、仕事のうえでも新しいことをやりやすくなるのかもしれない。仕事という意味では、そういう土壌ができると個人的にはうれしいですね。


  原　YouTube（アメリカの動画共有サイト。ユーザーが自由にアップロード可能）があれだけ普及して、クライアント側も含めて一般ユーザーに動画がすごく浸透したおかげで、提案しやすくなりましたね。「動画ってどうやるの?」と聞かれたときに、「YouTubeを見たことはありますよね?」というと、「ああいう感じでやるんですか」みたいな。


  三島　それはありますね。YouTubeができる前までは、クイックタイム（アップル社の開発したマルチメディア技術）とかWindows Media（マイクロソフト社の開発したマルチメディア技術）などでした。YouTubeのおかげで、「Flashをつかうと、こういうインターフェイスをつくることができて、しかも費用が安くおさまりますよ」と説得力をもって提案できる。


  原　結構、YouTubeはFlashを救った面があると思っているんですよ。あれがなかったと仮定すると、Flashの目的って本来どおりのアニメーションになる。でもたいていみんな、Webサイトで意味のないFlashアニメーションに出会ってスキップした経験があるから、うざったく思う人が多かったのではないでしょうか。


  小久保　なるほど。それは本質的にFlashが嫌いなんじゃなくて、「うっとおしい」表現の「うっとうしい」実装が嫌いなだけだと思いますね。いまのFlashの話がよい例ですが、そういう表現が特定の技術と結びついて認知されてしまったときの、送り手と受け手の「お互いの不幸」といったことがあります。DHTMLが「うっとうしい」というのも一緒。JavaScriptも「そんなのいらないよ」という時代がずっとつづいていたわけですね。


  原　それをAjaxが救ったんですよね。


  長谷川　名前を新しくつくったのも正解でしょう。普通の人から見れば「JavaScriptじゃなくてAjaxか」ってなりますからね。


  原　リッチな技術は、結構マスが救ってくれる気がするんですよ。変な方向に進みさえしなければ。


  三島　Flashという言葉のイメージも変わってきていますね。昔だったらFlashって「メニュー」とか「アニメーション」のツールという認識だったけど、最近は「Flashいいよね」みたいにクライアントから好評を得られることが多いです。


  パターンやライブラリをもっと利用してもよい


  小久保　動画の使い方やユーザーへのフィードバックの出し方なども、まだ「デザインパターン（典型的な問題と解決策をまとめたもの）」のようなものが確立されていない気がする。たとえ別のサイトでも、同じ種類のメッセージについては同じような表現がつかわれることがユーザビリティ的に望ましいのだけど、いまはいろんな人がそれぞれのやり方で表現をつくる時期なのかなと思いますね。まだカオスな時期かもしれないけど、すごくおもしろいし、次のスタンダードを自分がつくれる可能性があるわけですよね。Ajaxの流行とそれにともなうJavaScriptライブラリの流行のなかで「イエローフェード」が流行ったというか、ある種ちょっとスタンダードになりましたね。


  原　「イエローフェード」というのはどういうものですか?


  小久保　ユーザーがアクションした結果、表示に変更が加わった部分は、背景が黄色がかって「ふわーん」って元の色に戻る、というインターフェイスです。


  原　そういうのを見たときに、技術者視点で「あれライブラリですね」という方向に行ってしまうのはよくないですね。


  小久保　そうそう。ライブラリかどうかというのは重要ではない。FlashでもAjaxでも、それはなんでもいいんです。共通語彙みたいなものが生まれはじめたようなところが、すごく大事かなと。


  原　テクノロジー的にはごりごりとPHP（プログラミング言語のひとつ）を書くのではなく、フレームワーク（開発の際に頻繁に必要とされる機能をまとめたソフトウェア）をつかって書くとか、Ajaxでもライブラリをつかって書くとか、ちょっとレイヤーが上がったというか、抽象度が上がった感はすごくよいと思います。ライブラリをつかうと、自分でつくっていないことへの引け目みたいなものがありますよね。そういう意味で、ライブラリやフレームワークをつかうことが「よい」って方向に向かうのは、すごく望ましい気がする。


  小久保　僕のまわりだけかもしれないけど、サーバサイド（サーバ側での処理）でそういうフレームワークをつかうのは常識なんだけど、クライアントサイド（ユーザーが利用するPC側での処理）でそういうのをつかうのは、なにか微妙な空気があったりします。JavaScriptはソースが丸見えですよね。それで人のソースをつかっているという状態が、クライアントに対しての納品物とかお金を取ってつくっているもののなかに含まれてることについて、「どうなの?」みたいな。


  原　それは「あり」じゃないですか。サイト公開するのに、Apache（サーバソフトウェア）をつくりませんよね、絶対。Apacheがあるおかげで、サーバ上でできることをがんばるほうがよい。


  小久保　たとえばレベルの低い話をすると、大昔だったら個人のホームページでタグ集みたいなものを配っていて、「無断使用禁止です」という人がいたわけですね。現象としたら、それとあんまり変わらないという気がします。ライブラリをつかうことって、むしろ堂々と使ってやるぞ、配布元にリンクしてやるぞというぐらい、オープンなものだと思うんですね。それが前提なのに、従来の所有権っぽい概念を持ち込んじゃうから「パクッた」という言葉が生まれてしまうわけです。


  ライセンスこそテクノロジーで解決すべき問題


  原　他人がつくったものを利用する、という話をしてきましたが、逆につくって公開する立場になると、ライセンスという部分を意識することになりますね。GPL（GNUプロジェクトが提唱しているフリーソフトウェアのライセンス）などは、ライセンスの元の英文はすごくよいと思うんですけど、日本人がそれをつかう場合の障壁が高い気がします。


  小久保　ああ、たしかにそうですね。


  原　インターネットって、権力のある人だけが利用するのではなくて、普通の人が自分でライセンスをつかうようなことが望ましいと思う。なんとかならないかな、と思います。


  小久保　そこはまさにテクノロジーが解決すべき問題だと思う。ライセンスの許諾を人間がやるのではなくて、機械的に処理して、なにかをしようとしたときに、「これはライセンス違反なのでできません」といったメッセージが出るようになればよいのではないでしょうか。クリエイティブ・コモンズ（制作者側で著作権を柔軟に定義し、情報が共有・再利用されやすくするしくみ）は、いままではライセンス情報をHTMLのコメントのなかでRDF（メタ情報を定義する言語）っぽいものを使って書いていたのだけど、コメントだからきちんとしたパーサー（構文解析マシン。ブラウザもパーサーを備えている）からもコメント扱いされていた。なんか「なあなあ」で処理されてたんですけど、こないだ新しく出たクリエイティブ・コモンズの仕様は、普通のマークアップのなかにRDFのボキャブラリを入れることで、きちんとパーサーに処理をしてもらったうえで、たとえばXSL（XMLデータを他のフォーマットに変換する言語）などをつかって、きちんと情報を抽出して、機械的に利用できるようなしくみになっています。そういうのって、テクノロジーが解決する日常の不便とか、新しい便利さを生み出せるところだと思う。


  原　ライセンスを読めるクライアントソフトウェアが、ユーザーにも使いやすいカタチで存在していて、ライセンス情報を挿入できるソフトウェアも存在する状態がよいわけですよね。


  小久保　そうそう。それをベースにいろんなものがつくられていったらよいですね。でも悪い方向に進むと、DRM（デジタル著作権管理）制限が厳しいAV製品みたいに「オレがiTunesで買ったこの曲、なんでここで聴けないんだろう」みたいなことになるかもしれない。


  原　コピーワンス（1回だけの録音・録画）って、どうなんでしょう?


  小久保　テクノロジードリブン（新しい技術の登場によって、さらに新しいモノやしくみが生まれること）には悪い側面もあって、ユーザーにとってはまったく関係のない利権などの問題で、いままでよりも不便なものをどんどん提供されているという状況が昨今、とても多いですよね。


  テクノロジーに深い人、つかう人、活かす人


  長谷川　つかう人にもよるということですね。神にもなり悪魔にもなるという。


  小久保　そこで、テクノロジーによってなにを実現したいのかというところを、どこかのタイミングで一度踏みとどまって考えてほしいですよね。もちろん他人事ではなく自戒を込めて言っているんですが。


  長谷川　クライアントさんでも一緒に仕事する人でもよいでしょうけど、テクノロジーに対する理解を伝えるぐらいのリテラシーを持っていないと、自分がやりたい方向にはなかなか進まないでしょうしね。


  小久保　自分とテクノロジーとの付き合い方というのが、人によって違うのは当然として、自分がどういうスタンスなのかを意識するのが大事なのかもしれませんね。いまある技術を「さらに発展させる」というスタンスなのか、「つかいまくるぞ」というスタンスなのか、それとも「テクノロジーをつかってなにをするかというのが重要だ」という人とか。自分がどういう付き合い方かきちんと自覚したうえで、適材適所となるのが望ましいと感じます。


  原　テクノロジーとの付き合い方には大きく3とおりがありそうですね。技術に深い人、つかう人、活かす人。仕事でテクノロジーに関わる身としては、どうしても「これからの身の振り様」も考えてしまうんですね。深い人でありつづける道もあるし、深い人が活かす人になる道もありそうだし。まとめとして、みなさんにこれからのテクノロジーとの付き合い方についてお聞きしましょう。三島さんはどうお考えですか?


  三島　僕は一応、ずっと現役の「深い人」で行きたいかな。これができれば理想ですね。ただWebに関しては、見えない部分が多い。いまは最先端を走れたとしても、いきなり技術が変わってしまうかもしれないし、求められる概念自体が変わってしまうかもしれない。そうなったときにどうなってしまうんだろうとは思います。


  長谷川　テクノロジーへの関わり方って、年齢によって変わってきても別によいと思うし、そのときそのときで居場所ってあると思うんですよ。たとえば現時点では老後というのにリアリティがないから、アクセシビリティといわれても、そこに本当のリアルさをもってプロダクトに落とし込めているかわからない。さらに、高年齢に適したプロダクトって、まだまだ研究しつくされていない部分があると思う。でも自分がそういう年齢になったら、リアルな感覚をもって取り組めるかもしれない。自分の年齢や嗜好に応じて、社会やグループに対して、どういうものがよいのかを提案して、活かす立場にもなりたいのかも。できれば、つくる立場に関わっていたいとは思っていますけど。


  小久保　僕は活かす人になりたい。もともと活かすほうに興味があるんですよ。ただ、活かすほうであっても、それを成立させるテクノロジーについて適当では絶対に気がすまない。正しいものを正しくきちんとつかって、効率よく美しく。それが後々の効率とかコスト的な面に響いてくると思うし、そういうところできちんとしていないと気がすまない。Webサイトをちゃんとつくるというのは、うしろに積み重なっているさまざまな技術のそれぞれの段階で、きちんと正しいことをやっているからこそ、できあがったもののクオリティも保たれます。そうやってはじめて、Webというメディアの本来の可能性をスポイル（ダメに）しない状態がつくれるわけです。途中が適当で、最終的な表面だけなんとなくできているように見えるというのは、全然できたことになっていないんです。だから自分が「活かす人」の立場だったら、信頼できる「深い人」と組む。そして「深い人」と組むにしても、その人が本当に深い人かどうか知るためには、結局自分がいろいろと知っていなければいけない、そう思っています。


  原　本章ではテクノロジーの観点からWebを見てきました。これまでの章はWebのコンテンツに関連したトピックを扱ってきましたが、次章では視点を変えて、Web制作をプロジェクトとしてとらえた際の問題点を探っていきたいと思います。


  第5章　プロジェクトとしてのウェブ


  ディレクションとマネージメントの関係


  名村　この10年ぐらいで、Web制作も個人で行う仕事から、チームで取り組む業務へと発展してきました。チームで取り組むということで、そのチーム作業における「ディレクション」という立場も確立されてきましたが、その中でまだ、さまざまな問題があると思います。この章では「プロジェクトとしてのWeb」というテーマで、Web制作というプロジェクト遂行におけるディレクションの役割、あとディレクションの育成などにどう取り組んでいくべきか、という問題などを話し合えればと思います。


  　私は、モデレーターの株式会社ソナーの名村です。会社では執行役員として、自社の経営的な問題点について提議をしています。実務としてはディレクターという肩書きで、実際にはプロジェクトマネージャーからプロジェクトリーダーをメインに行っています。


  阿部　コスモ・インタラクティブの阿部です。会社の中では、執行役員として経営的な部分に関わっています。またクリエイティブチームのチームのマネージャーも兼務しています。実務面では、プロデューサーという立ち回りもしますが、どちらかというと自分が制作現場志向なので、クリエイティブディレクターという立ち位置で仕事に関わることが多いです。


  森田　ビジネス・アーキテクツの森田です。僕はリソース管理担当役員なので、人材育成と、ワークフローやナレッジマネージメント（個人の知識や情報を組織全体で共有し、有効活用すること。知識管理）などの、会社が成長するためのインフラ整備を担当しています。もちろん、経営的な部分も見ています。現場でいうと、主にプロジェクトリーダーとして、常時10以上のプロジェクトを回しています。


  名村　ここに集まった3人とも、経営的なことに関わる立場と、現場を取り仕切る立場とを併せ持っているわけです。そのような立場の者として、「ディレクション」という職能をどうお考えでしょうか?


  森田　まずそもそも、「Webディレクター」ってなんなのでしょうか?　「Webプロデューサー」って肩書きとの違いは?


  名村　そうですね、自分では、Webディレクターっていうのは「どんな手段を使ってもそのプロジェクトを与えられたバジェット（予算）とスケジュールで完遂させる人」と考えていますね。逆に、「Webプロデューサー」は、お客さんの与件を成功させる役割。最終的には自分でWebをつくらなくてもいい、と思っています。


  森田　なら「Webディレクター」の具体的な業務内容って何ですか?


  名村　工数管理、クオリティ管理、プロジェクト管理……、そういう意味ではコスト管理も、ですね。


  森田　コスト設計をするのは別の人なの?


  名村　それは会社の規模や、プロジェクトにアサインできる人数の規模によって違うと思いますね。私の勤めている会社の規模だと、私がやっています。見積もりも書けば、お客さんの予算調査や社内のコストや利益の計算もやる。それらは分けられないと思うんですよ。


  森田　なるほどね。僕は、Webディレクターとプロジェクトマネージャーと、どう違うのか、という気がしてるんですよ。いってしまえば、いま話題に出ているのって、「プロジェクトマネージャー」（PM）の仕事だと思う。


  名村　Webサイト構築というプロジェクトを管理する仕事だ、ということですか。


  森田　だから、プロジェクト設計して、プロジェクト管理して、ってのが基本遂行業務。そこにはIA業務（情報アーキテクチャに関する業務。情報構造の設計など）っていうのは入らないはずなんですよ。普通にプロジェクト管理しているだけで、いっぱいいっぱいになるはずなんですよ、2本とか3本の案件をまわしていけば。


  阿部　でも、それって難しそうですね。会社によっても違うと思うし。僕の中ではなんとなく規模感で分けられていますが。


  名村　規模感というと、会社の規模ですか、それともプロジェクトに関わる人数でしょうか?


  阿部　予算やスケジュールの話になってくるのですが、やはり大規模案件になると、1人のプロジェクトマネージャーでは回せないので、プロジェクトマネージャーの下にディレクターを何人かつける、などの措置をとりますね。


  森田　そうなると、ディレクターよりもプロジェクトマネージャーのほうが上ですね。要するに、プロジェクトの責任者ということだから。


  阿部　そう考えると、プロデューサーという役割は、ディレクターやPMとはちょっと違いますね。プロデューサーは、企画や戦略に寄った発想とか、あとプロジェクトを超えた全体的なコミュニケーションといった部分の役割になってくるのかもしれません。


  ディレクションの仕事は「判断すること」


  名村　そういう意味でいえば、われわれがWeb制作プロジェクトで「ディレクター」と呼んでいる職能は、プロジェクトマネージャーに包括される気がします。


  阿部　ひとくちにディレクターといっても、人によって、それぞれ志向があると思います。PM的な役割を果たしたい人もいれば、アートディレクター（AD）的なことをやりたい人もいるし、テクニカル志向の人もいる。さらにそのテクニカルな方向でも、Flash（アニメーションや映像、音声などのマルチメディア表現や、ユーザーアクションに対する反応が可能なリッチコンテンツ）だったり、IAだったり、マークアップだったりと、分かれるような気がするんです。


  森田　だから、「Webディレクター」っていう職能は難しい、と思うんですよ。これが、プロジェクトマネージャーとかアートディレクターとかクリエイティブディレクター（CD）についてであれば、それほど内容がぶれないんですが。


  阿部　広告業界に携わる人間の感覚でいうと、クリエイティブディレクターがプロジェクトマネージャーなのかな、と思います。


  名村　広告業界では、クリエイティブディレクターが、プロジェクトマネージャー的な役割を果たす、ということでしょうか?


  阿部　プロデューサーの位置づけってはっきりしてるんです。広告業界やテレビ業界では、営業的な役割や、人をアサインする、といった役割。それに対して、と考えると、プロジェクトを管理するのはクリエイティブディレクターの仕事かな、と。


  名村　さきほど、ディレクターといってもそれぞれに志向がある、という話が出ました。Web制作のプロジェクトが複雑化する中で、業務の細分化は発生する気がします。その一方で、それら細分化された業務をすべて含めて「Webディレクター」という仕事になっているのではないかと思います。


  森田　でも、それはその人の資質の問題であって、「Webディレクター」がなんでもやるという意味ではないですよね?


  名村　そうですね、「Webディレクターはなんでも屋」という考え方とは区別しなければいけません。ただ、人材不足のため、Webディレクターという立場の人が、結果的に何でもやっているというケースはあります。あと、個々の会社の規模により、ディレクションの役割の人を、どういう肩書きで呼ぶのかという問題もあるでしょう。


  森田　「個々の会社」という言葉が出たので、僕の会社のケースで話しましょう。僕の会社では、クリエイティブ面のチェックをするのは、アートディレクターの役割だったりします。ただそれは、どうしても顧客よりは自分達のジャッジ基準に寄ってしまう。それを顧客側に立ってジャッジを下すのはプロジェクトリーダーの役割になっている。その2者の間にプロジェクトマネージャーがいるんだけど、プロジェクトマネージャー（PM）の仕事は「マネージメント」をすることなので、ジャッジメントができるかというと、微妙になってくる。


  名村　制作サイドのジャッジをする立場の人間と、クライアント側からジャッジをする立場の人間、そしてその間にマネージメントを行う人間がいる、というわけですね。役割を考えるときに、制作サイド、つまり「プロジェクト内部」に対する役割と、クライアント、つまり「プロジェクトの外部」に対する役割、とを勘案するのは必要な視点かもしれません。さきほどの話にWebディレクターは出ませんでしたが、どうなるんでしょう?


  森田　そう、定義が難しいと思っていて。いま話していて思ったのは、「Webディレクター」の仕事って、「判断して決めること」になるのかな、と。


  阿部　それと、「謝る」、「立ち向かう」というのもありますね。僕はどちらかというと立ち向かう方です。もちろん謝ることもあるけど、プロジェクトチームのメンバーのために、盾になる。


  名村　私も、謝るのは仕事だと思っていますね。


  森田　それは守るべきところですからね。


  阿部　僕のケースも考えてみましたが、いま出ている話に同意ですね。当然ながら企画も書くし、プロジェクト全体のスケジュールも見るし、品質の担保のためには要件定義書などを含めてドキュメントも色々と書きます。そのうえで、「決め」をして「判断」することが仕事、になりますね。「何をつくるの?」「それってできるの、できないの?」「やるべきなのか、やらないべきなのか?」「やる場合には、幾らでどれぐらいなのか?」ってことを決めて判断していく。もちろん大きな案件だと人が多く入るので、僕が判断することもあれば、一緒に動いているディレクターで判断できるものは判断させていくし。あと、デザイナーと、システム・エンジニアとかプログラマとの橋渡しなんかもしますね。


  名村　自分で判断するだけでなく、チームとして、プロジェクトとして、妥当な判断と決定ができるように図っていくのがディレクターの役割、ということでしょうか。


  阿部　やっぱり、プロジェクト全体を見なければいけない、知らなければいけないということですね。そう考えると、ディレクターというのは「プロジェクト全体を見ている人」となるのかな。


  名村　プロジェクトの、対内的な流れと対外的な流れ、全体を俯瞰しつつ、管理進行させていく、というイメージでしょうか。対内的に「判断」「決定」するだけでなく、対外的に「謝る」「立ち向かう」、プロジェクト全体を見る……。本当にディレクションの仕事の「域」は広いと感じます。


  「プロジェクトの成功」の2つの観点


  森田　そのとき考えないといけないのが、「プロジェクトの成功」だと思う。プロジェクトの成功というときに、個別の観点で見るのか、全社の観点で見るのかという問題がある。


  名村　個別か全社か。つまり、ディレクターが、自分個人の目線で考えるか、自分の属する会社全体の目線から考えるか、ということでしょうか。


  森田　個別の観点で見て「スケジュールをこれだけ延長して、でもこれだけ予算をもらって」っていうのはよい。だけど、それを全社の観点で見た時、スケジュールが遅れるということは最悪「できる案件が減る」ってことにつながる。それって「会社としての成功」と呼べるのか。つまり、そこまで見ることのできる視野を持てるかどうかで、いわゆる「Webディレクター」で終わるのか、その上になれるか、が決まると思う。


  名村　プロジェクトというときに、自分の目線を越えて考えられるかどうかというのは、重要でしょうね。


  森田　はっきりいってしまえば、ひとつだけ案件を管理して成功させるって簡単なんです。でも案件って、同時にいくつも並行して、かつそれが始まりも終わりも入り乱れてくるわけです。


  阿部　しかもそこに突発的に案件が入ってきたり、提案しなければならないなんてこともあって、それにも対応しないといけないしね。


  森田　そうそう。そのとき、2、3個ぐらいのキャパシティを持っていて、どれも成功させて、会社としての整合性もあって売り上げ貢献もできる、ってところまで考えられるかどうか、じゃないですかね。それぐらいできないと「ディレクター」って名乗れないと思う。


  名村　ただ、ここにいる3人は、経営的なことに関わる立場ですね。だからこそそういう視点で考えられる、という側面もあるのではないでしょうか。


  森田　確かにそれはあるでしょう。でも、「ディレクション」という仕事自体は、真っ当にビジネスをやっていれば、普通にできると思う。ただ、その一歩先を見ていないと発展性がないと思うんですね、誰にとっても。特にその本人にとって、ね。そういうことができるのがプロフェッショナルだと思うし、そこに気がつけるかどうかが境目という気がする。


  目の前の事柄にどれだけ向き合えるか


  阿部　僕らがこの話をできているのって、つらいことも含め、いろいろな経験を積んできたからじゃないかと思います。複数の案件を抱えていて、「つらいかつらくないか」でいわれるとやっぱり「つらい」んですよ。でも、その「つらさ」に勝るモチベーションや、それ以上の部分を見ながら仕事をやっているわけです。そして、「そういう経験ができた理由は?」と考えると、要は「どれだけ腹をくくったか」だと思う。


  森田　いい換えると、どれだけ修羅場をくぐってきたか。「もうこれはどうにもならん!　どうしよう?」っていうのをどれだけ経験してきたか、ですよね。僕たちに求められてることって、お客さんたち自身が数年〜10年以上かけて培ってきたユーザーとのコミュニケーションを、Webサイト制作というカタチで、たかだか2ヶ月ぐらいで同じだけのことを提供したい、などということになるわけです。冷静に考えれば、無理な話なんです。だからお客さんもすごい不安だし、僕らもどんな提案をするにしても、正直いえば不安は付きまとう。それってリサーチをやったから解決できるってものでもない。そのときに「（成功させる自信がないから）怖いです」っていっても仕方なくて、覚悟があるか、ってことだと思うんですよ。


  阿部　つまり、目の前にあることに対して「どれだけ向き合えるか」てことですね。どれだけ向き合って、そのことに対して「どれだけ考えられるか?」ってことだと思うんですね。それに対して真剣に腹くくって考えたからこそ、スゴイものができるわけじゃないですか。でもそこをなんとなくやっていては、絶対にそれ以上のことを考えている人に勝てるはずがない。


  森田　おさまりがつくようにやるんじゃなくて、例えば3ヶ月しかないんだったらその3ヶ月にどれだけフルに注ぎ込めるか?ってことです。


  阿部　もうチャレンジですよね。


  森田　その取り組み方で、2つか3つのプロジェクトを同時にやるわけです。そうなると、自然ともう尋常じゃない時間の密度でやるわけです。


  自分の成長の実感こそがバイタリティの源


  名村　腹をくくる、覚悟を持って物事に当たる、目の前の物事と向き合う。通常の「仕事」に較べても格段に厳しい「責任」と「意識」が求められるわけですね。しかし、それをやりつづけるというのは、並のバイタリティではないと思います。それをこなせるバイタリティの源はどこにあるんでしょうか?


  阿部　僕の場合は、純粋にモノづくりが好きなんですね。しかもただ「つくる」じゃなくて、いかに楽しくつくるかってことを考えたい。ちょっとモチベーションの話になっちゃうけど、朝会社に行くときに、あたかもディズニーランドに行くかのごとくなったらいいなって思ってるんですよ、夢ですけどね。でも、そのためにいま自分に何ができるって考えたら、よいものをガンガンつくっていかないと始まらないでしょ?、と思いますね。


  森田　なんで自分が納得できるものをつくり続けているのか、というと、クライアントとのつながりの中で自分の知見や見識が広まっていって、それが自分の成長になっているのを実感できるんですよ。あと自社のクライアントは大企業が多いのですが、大企業の社会への根付き方と同じだけの提案ができるようになっているのを割と実感できたりする。そういうものに対する探求心であったり、単純に自分がそれをやっているのが面白いというのが根源になっているのかなと。


  名村　自分が面白いと思っていることや、「モノづくりが好き」という理由については、私も一緒ですね。前提として、やっぱり自分がつくったもの、関わったものでクライアントやその先のエンドユーザーがハッピーになれば楽しいし、それが私の中ですごくモチベーションになっているというのはあります。


  阿部　まわりからいわれるよね、「なんでそこまでやるんですか?」って。でもなぜかっていわれると困るんですよ。


  森田　「クライアントの幸せになればいい」とは思うけど、それが個人的なバイタリティの根源にはなっていない気がしている。


  阿部　しいていうなら「興味」なのかな。


  自己管理できずにプロジェクトを管理できるか?


  名村　お二人の話を聞いていると、根源にあるのはやはり自分自身の目線、さきほどの個別か全社かでいえば、「個別の観点」だと思えます。自分が面白いと思っている、興味がある、モノをつくるのが好き、自分の成長を実感できる、すべてあくまで主語は自分、ですね。源を自分自身に置きながら、いかにして「自分自身のみの利益」を超えた「会社としての利益」というところまで思考が及ぶか、というのが重要なポイントになってくるような気がしますね。しかし、Webの業界に関わる人が増えてきた現在、どれだけの人がそういう思いをもってやっているんでしょうか。


  森田　他の業界と比べると、Web業界には社会人としてのモラルが低い人が多いと思います。とりあえず朝ちゃんと会社に来て、クライアントと同じ時間を過ごせといいたいですよ。クライアントだってそれなりに忙しくて、いくら残業しても翌日、普通に8時半に出社するというのを30年とか40年続けているわけ。それを考えると、夜終電で帰ったからといって、次の日は昼に出社してくる、なんてありえない。


  名村　クライアントと、制作側のプロジェクトチームとの橋渡し的な役割を果たさなければならないのに、それ以前の「当然できているべき」ことができていないということですね。


  森田　クライアント側にしてみたら、かなり大きな金額を出しているわけです。ディレクターという役割は、その金額を預かっている身なのに、それにちゃんと向き合っていないのではないでしょうか。それがわかってない人って、自分が関わっている目の前のタスクしか見えていないんでしょうね。


  阿部　なんか、「クリエイティブ」というのを取り違えているのかもしれませんね、「アート」かなにかと。「朝遅刻してもよい」とか「電話に出ない」とか、そういうのが「カッコいい」と勘違いしているのかもしれません。


  森田　そういう人ってやっぱり業界のなかに多いと思うんです。で、そういう人が「ディレクター」って名乗ってたりすると、「自分の時間の管理もできない奴が他の人間のスケジュールやプロジェクトの決めごとを管理するなんておこがましい」っていいたい。


  阿部　そうそう。ディレクターになりたいってのはいいんですけど、マーケティングがどうとか、クリエイティブがどうとか、技術がどうとかの前に、社会人としての最低のマナーが身についていないと、絶対無理ですよ。


  森田　だって、結局客商売なわけです。サービス業であったり接客業なんですよね、僕たちの仕事って。


  名村　ディレクションっていうなら、確実に誰かしらとコミュニケーションを取らないといけないわけですからね。そのコミュニケーションスキル、というのも、業務に直接関係するスキル以上に重要ですね。


  インプットとアウトプットのバランス


  阿部　サービス業なのに、アーティスティックなものと取り違えている人が多いかなと思います。あと、なんていうのかな、無関心なんですよね、まわりの人に。


  森田　気を配る必要があるはずなんですよ。ディレクターなんて細かいところをみて、いかに逃さないでやっていくのかが大事なわけです。それって日常的なもので、日々そう考えていて、そういうことの積み重ねがあると、一緒に話をしていても思いつくスピードとか精度とかって全然変わってくるんですよ。


  名村　気配りを日常的に積み重ねることで、コミュニケーションが濃くなるだけでなく、思考や発想の精度がアップしていくということでしょうか。


  森田　僕はアウトプットばっかりしているように思われることが多いんですが、実感としてインプットが少ないとは思わない。おそらく無意識的に必要なものを摂取していて、アウトプットとインプットのバランスがどうにか保てている。


  名村　バランスという言葉が出ましたが、片方を増やせばもう片方が減る、という関係ではないですね、これは。アウトプットのスピードを速めることで、インプットのスピードが速まる、という考え方もあります。


  森田　そういう要領のよさがないと、そもそもディレクターなんてやっていけないと思う。ましてや、何でも屋になっている人って、どんどん本来の業務以外にもアウトプットが増えてしまうわけで。結果場当たり的なディレクションになってしまうのではないかと思います。


  阿部　僕も時間はあるかといわれると、ないはずなんですが、普段から妄想をいろいろしていますね。少ない中でのインプットから更に妄想をし、膨らますってのを無意識にしているのかもしれない。どんな細かいことであっても、どれだけとらえて自分のものにしていけるかの違いが大きいんだと思います。


  森田　起きている限りは視覚情報とかも含めて、延々と情報って入ってくるわけです。その起きている間に入ってくる情報を、全部は無理にしても、限りなく全部に近いだけ吸収して、それをなにかに変換することができれば、ずーっと会社のなかにいたって新しいアイデアも出てくるようになってきます。


  ディレクションを育てるのは「成功」か「失敗」か


  森田　僕はプロジェクトが始まったときに、プロジェクトの終わりやプロセスの部分までイメージができるんです。


  阿部　それも経験ですよ。


  森田　確かにそうなんだけど、やっぱりそれって考えるようにしていたからこそできるようになったんですね。おかげで、いい経験も悪い経験も僕がやってるので、プロジェクトチームの人間には、次は同じ道を通らないでほしいなと思います。だってすぐ近くに、知ってる人間がいるのだから。


  名村　ちょうど話題に出たので、プロジェクトとしてWebを捉えていくときの次の課題、「育成」というテーマに移ります。Webに限らず、チームで仕事をしていて、そのプロジェクト管理を考える際に、次のディレクター、次の管理職の育成というのは大きな課題になるのではないかと思いますが、育成については、どういう取り組みをされていますか?


  阿部　難しい質問ですが、いまは、より多くの「成功体験」をチームのメンバーにさせるということを目標にしていますね。


  名村　成功体験、ですか。


  阿部　それ自体が目的ではありませんが、アWordを取るとか、雑誌に出たりといったふうに、対外的に評価してもらえて、自分がそのプロジェクトの一員だったんだ、ということを自覚できることってすごく大事だと思います。こういうものが成功なんだというのを分からせたうえで、そのプロジェクトの反省点を共有させて、自分達でわかるようにすることが大事かな、と思いますね。1人1人が考えるということを大切にしていて、なるべく考えるきっかけを与えるようにしています。だから訊かれてもヒントを与えるだけにして、「あとは考えなよ」と。


  森田　僕はどちらかというと「失敗体験」をさせるようにしてますね。まず「最終的にほしいもの」を伝えます。それを例えば「2日もあれば大丈夫でしょう」と伝えて、途中経過を確認していく。しかし実際には、できないわけです。で、できなかったことが分かった後に、僕が2時間とかでそれをつくってしまう。つまり、ゴールを見せて、プロセスの方向性や、分からないことを訊くといったことを教えるわけです。そのうえで、やり方を知っていたら2時間でできるということを見せる。そういう風にしていると、「最後にきっと何とかしてくれる」という頼りになる仲間が近くにいるんだということもわかってきます。


  名村　一見、お二人は逆のアプローチをされているように聞こえましたが、よく考えれば同じですね。「プロジェクトのゴール」を把握させる方法論が、成功を通じてなのか、失敗を通じてなのか、というところでしょうか。しかし、いくら育成を心がけても、チームの人間に成長することへのモチベーションがなければ、うまくいかないですよね。


  阿部　やっぱり「やらされてる」感があるかないか、じゃないですか?


  名村　「やりたくて、やっている」と主体的に捉えていればいいですが、「やらされてる」と感じていると、心が折れますよね。


  森田　それって、そのプロジェクトが自分のことに置き換えられていないんだと思います。クライアントに対する責任は自分が持ってるんだ、って意識がないのかと思う。


  名村　そのプロジェクトをどこまで自分のこととして捉えられるか。意識の問題になってしまいますが、それがさきほど話題に出た、プロジェクトに対してどこまで向き合えるか、ということになりますし、ひいてはプロジェクト内における判断、決定能力や、対外的に謝ったり立ち向かったりという交渉能力にもつながっていきますね。


  阿部　自分では「やらされてる」て思ったことがないし、つらいなって思ったこともない。そういう僕のモチベーションやテンションを知っているので、僕のチームもそれを分かってやってくれています。だからみんな、妙にハイテンションだし、基本姿勢が楽しく仕事をするというスタンスなので、つらいという感じはないですね。そして、皆がフォローしあうカタチができている。


  名村　さきほどの個々に対する具体的な育成だけでなく、チーム全体、プロジェクト全体に、そういう育成を可能にする雰囲気をつくり、育つ土壌をつくっていくことは、重要ですね。忘れてはならない、プロジェクト管理者、ディレクターの役割のひとつといえます。


  ディレクションを行う者の資質とは


  名村　いままでは育成する側の視点で語りましたが、今度は育成される側でちょっと考えてみましょう。ディレクションという役割を担いたい人に必要な素質って、何でしょうね?さっきも出てきたキーワードですが、やっぱり「モノづくりが好き」というのはあるかな。


  阿部　確かに「モノづくりが好き」ですけど、もしかしたら、いまたまたまWebをやっているだけで、他のことでも変わらないと思いますね。僕は昔自動車会社にいて設計をやっていたのですが、モノをつくるって行為は変わらない。


  森田　どんな仕事でも同じだと思う。極端にいうと、そこでうまくいく自分なりのしくみを、僕は昔からつくっているんです。職業を問わず「つくる」ってことに置き換えて考えているかどうかってことかと思う。


  名村　それっておそらく、単にモノづくりが好きかどうか、というレベルを超えてますよね。


  阿部　やっぱり、仕事に対する向き合い方が全然違うと思います。つくるモノや居る場所はどこでもよくて、その中でトップを張るかどうかという発想で、どうやったらそれがうまくいくか?　という思考じゃないでしょうか。


  森田　ディレクターを目指す人はそうなってほしいですね。最終的には「自分の立ち位置を自らつくれる」ようになってほしいと思うんですよ。


  名村　「立ち位置」ってのは?


  森田　自分で自分の存在をつくり出すというか、「この案件は俺がいないとできない」っていう状態をつくってほしいんです。


  阿部　対外的にいうと「求心力」かもしれないですね。ほら、その人にとってはグイグイ引っ張っていく力かもしれないけど、外の人からすると、その人にいかに求心力があるか、ってことですからね。


  森田　でもそれって1人ではできないんです。まわりにもそういう人がいて、お互いに強くなっていくことを実感できていて「俺たちは最高に面白い」って思えるようでないと難しいですよね。


  名村　個人が強くなるためには、プロジェクトのチームというか、周囲も含めての環境づくりが必要だということですね。さきほどのプロジェクト全体で育っていく土壌づくりの話につながりますね。


  森田　僕がそういう風にやっていたとしたら、それに呼応して、同じ目線で話ができる人が増えるとだいぶ面白くなる。


  阿部　僕の会社では一緒にやっているリーダー達が同じ目線で話ができるんです。そういう人たちと一緒に仕事ができると、キチンとしたカタチのものになります。ゴールをちゃんと示すと、彼らもそこがゴールだということが共有できるので、すごくやりやすい。


  意識を共有できるチームこそが最強


  森田　ただ、それは大人数の会社になったときに難しくなりますね。やっぱり、意識共有速度、伝達速度が変わってくる。


  名村　そこをどうやって解決していくのかが、次の課題でしょうね。プロジェクトも大規模化すれば、当然全員とコミュニケーションを取るのは困難になってきます。


  森田　それはもう、リーダー的な人たちが話をしていくしかないですよね。僕の場合、15分とかでもいいので個別の面談をします。


  阿部　僕も基本的には固定の20人チームのリーダー4人とよく話をしますね。あとは彼らを巻き込むようにしていってますね。


  名村　巻き込む、というのは具体的にどういうことを指すんでしょうか?


  阿部　権限をなるべく委譲する、ということですね。もちろん最終的な責任は持ちますし、決めごととかはジャッジしていきますけど。


  森田　僕はできるだけ、優先度を決めたくないと思っています。作業そのものは振りますけど、頭を使うことと、注意深くものごとを見ること、喋ることを基本にしていれば、プロジェクトすべてに関わることができますし。


  名村　いままでの話を聞いていると、「自分が仕事をやっているんだ」ってことを共有できる人がいれば、ディレクターを育てることって必要ないのかな、と思ってしまいますね。


  森田　そういう意識を共有できるようにすることが「育てる」ってことなんですよ。それができれば自分の立ち位置をつくることができると思います。


  名村　なるほど、確かにそうですね。チーム構成員個人のスキルを育てる、というよりは、チーム全体の意識を育てていくという感じでしょうか。やはり仕事を「やらされているか」「自分でやってるか」という意識の違いが、その後のすべてにおける大きな違いになっていく気がしますね。


  　ここまで「プロジェクトとしてのWeb」というテーマで話してきました。Web制作のプロジェクトにおける「ディレクション」って何だろう、「ディレクター」の役割って何だろう、という話から始まったわけですが、ディレクションもしくはマネージメントを行う役割の人が、個人、チーム、全社、というそれぞれのレイヤーにおいてどのような意識を持つか、というのが重要だという気がします。意識の持ちよう、というと具体的なノウハウやスキルに落とし込みにくいのですが、案件もプロジェクトも千差万別である以上、明確なノウハウとして提示しにくいというのが現状でしょう。自分の立ち位置を意識し、チームを強くしていくこと、それをなし得なければならないのがディレクションという役割なのかな、と思います。


  　さて、次章では、これまでの章で出てきたさまざまなトピックをふまえて、Webの現在とこれからについて考えていきたいと思います。


  終章 　ウェブのこれまで、ウェブのこれから


  PCとケータイの関係


  鷹野　司会を務めるCSS Nite主催の鷹野です。最終章では、ここまでの5つの座談会のモデレーターを迎えて、それぞれで議論された内容を総括し、Webとそれにまつわるビジネスの現在とこれからについて話していきたいと思います。まず、それぞれの座談会の感想や印象に残った発言、キーワードなどをお聞かせください。そのあと、今後Webになにが求められるようになるか、などについて議論できればと思います。


  安藤　私が担当した第三章は「サービスとしてのWeb」というテーマでした。印象に残った話題として、新しい技術は、出てきたそのとき点でよい悪いが判断されがちだが、本当にその技術の真価が問われるには6、7年かかるのではないか、ということがありました。具体的にはストリーミング配信について、5年前以上からその技術に取り組む人はいたわけですが、現在になってYouTubeなどのサービスのカタチで、動画がものすごくキテいるわけです。技術の先端を行っている人がさらに先を見ている一方で、置いてきぼりにしてきた技術を別の誰かが、簡単なやり方でわかりやすいサービスとして広めてしまう、ということがあるわけです。


  鷹野　第三章で「つかい方を発明する人が出てくる」といったキーワードがありましたね。


  原　僕が担当した第4章でも、「つかう人」「活かす人」「深い人」は違う世代かもしれない、という話が出ました。


  安藤　わかりやすいつかい方をわかりやすいカタチで定義できる人がすごい。それって技術的視点では思い浮かばなくて、ビジネスセンスなのかなと思います。あと、話に出たのは、自分たちの世代はケータイを知らない人が多いこと。自分たちの世代がWebについて発言するようになってきていますが、ケータイを知らないということは、実はネットの半分しか知らないということ。逆にケータイをつかいこなしている人は、PCを知らなかったりします。すみ分けというか“断絶”がある。そこがもっとくっついてくると、モバイルとPCという枠だけではない、おもしろいサービスが生まれてくると思っています。


  益子　一周まわって、ケータイとPCが今後もっとシームレスになってくるとすれば、文化の隔て感というか、いまほど分断されていない時代が来るという感じがしますね。


  長谷川　いまスマートフォンというモバイルデバイスがまた復活してきていて、これからどんどんつかわれていく可能性があります。それを考えると、インタラクションがよりリッチになっていくだろうと予想できます。ケータイについて残っている課題といえば、まだ広告モデルがないことです。


  益子　いまのところは、コンテンツ課金モデル、有料会員登録モデルですね。


  長谷川　この点はケータイ業界でもいろいろと議論があるようですが、課金しやすいシステムであることがケータイビジネスの魅力である一方、長期的におもしろいサービスを成立させるには広告モデルが必要になってくる。いまはバナーを下手に貼り付けてしまうと、ユーザーが離れてしまう可能性があります。もっとモバイルの閲覧スペースがリッチになれば、バナーを置く余裕というか区域ができて、という流れになるかもしれない。


  名村　あと、回線速度の問題もあります。PCからドコモのケータイ経由でネットワークにつないでも定額でやりますよとか、「イー・モバイル」（定額制の高速モバイル通信）といった新しいモバイルネットワークサービスが生まれたりといったことで変わってくるかもしれませんね。


  コンテンツのあり方、プロジェクトのあり方


  長谷川　僕が担当した第2章「コンテンツとしてのWeb」では、フリーになっていないコンテンツがすごくあるのではないかという話が出ました。フリーというのは「無料」という意味ではなく“開放されているかどうか”です。やっとPCのほうでそういう意識が出てきたけど、まだ草の根的な段階です。座談会に参加いただいた方は、クライアントから受注して制作して納品するタイプと、ユーザーがコンテンツをつくるお手伝いをするサービス提供タイプに大別できます。両方のタイプに共通点もあれば違う点もあります。この点は同じ方向に行くのではないか、この点は真ん中あたりで落ち着くのではないか、といったことをトークしました。どうしてもまだ、このコンテンツはここになければいけないとか、こう扱わなければならないという思い込みがありますよね。さっきの動画の話にしても、ストリーミングではなくダウンロード型になってきているのは、持ち運びが簡単になるという単純な理由があります。昔はどうしても自社のサイト、敷居のなかに来てもらってからという考えが前提でしたが、だんだん意識が変わってきています。そうではなくても広告は出せるよね、運営できるよね、という流れになってきている。座談会ではそういう話をしました。


  益子　第1章「ソリューションとしてのWeb」を担当しました。ソリューションというと大きくふたつの側面があって、クライアントの問題解決とユーザーの問題解決、この両方を文字どおり両輪としてどう機能させていくかというところが主な内容です。やはりユーザーのためにやったことが、廻り回ってクライアントの価値を高めるというのが、一応、結論となりました。ただ、その循環をうまく生み出せるかどうか、本当にユーザーのためにつくることができるかどうかは、口でいうのは簡単だけど、なかなか難しいと感じました。


  名村　ユーザーのことをよくわかっている企業であっても、「それをやっても儲けにつながらない」との理由から取り組めないというジレンマはあるかもしれない。


  益子　そうですね。あと、ソリューションではずせないのは「SEO（検索エンジン最適化）」です。大企業から中小企業まで、SEOはとてもわかりやすいソリューションだったし、いまでもまだそうかもしれない。いかにそれを乗り超えていくかというのが、われわれの課題なのかなという感じがしています。Web標準（Webで標準的に利用される技術の総称。特にW3C仕様などを指す）という流れのなかで、SEOだけでなくアクセシビリティ（障害者や高齢者なども含め、誰でもWebサイトにアクセスでき、利用できるようにする取り組み）などを含めて、Webの価値、ポテンシャルを高めようというのはすごくよい傾向ですが、一方で地方や中小企業を見ていると、まだまだSEOを最優先にWebサイトをつくる風潮です。個人的にも、SEO対策をやるよりはコンテンツ対策をやったほうが絶対によい、とアドバイスしているのですが。


  長谷川　極論をいえば、大企業であれば存在感が大きいので、SEO対策はいらないのかもしれません。一方、ブログの流行があったり、SNS（ソーシャルネットワーキングサービス。国内最大のサービスはmixi）ブームがありますよね。とりあえずSNSをやりたい、という要望が企業から出てきますが、それって、中小企業が「とりあえずSEO」というのと入り込み方が似ている。もちろんいくつか例外があるとしても、企業がSNSを提供するのはあまりうまくいかない気がします。ビジネスモデルとして魅力を感じて立ち上げても、囲い込みまで行かないことが多い。


  名村　僕もSEOという言葉が出たときから、「いや、コンテンツだ」といいつづけてきました。コンテンツがユーザーのニーズに適っていれば、勝手に検索結果で上位にきますよと。なぜいまだにSEO、SEOというのかといえば、SEOではなくコンテンツに力を入れて充実させるとこれだけの効果がありますよ、ということを僕らが具体的な数字に落とせていないことがあるかもしれない。特に中小企業にとっては、10万円なら10万円をSEOにつかって効果を測定したほうがわかりやすい。コンテンツに力を入れたあとの効果を、きちんと示せていないし、示せない部分もある。青写真をかなりきちんと描いても、中小企業に納得してもらうのには時間がかかるし、納得してもらっても効果が出るかどうかはやってみないとわからない部分が大きい。


  安藤　結果が求められますからね。数字としての。


  名村　僕のところは第5章「プロジェクトとしてのWeb」ということで、ディレクションやプロデュース、仕事観が中心で、テクニカルな話は一切しませんでした。プロジェクトを統括するとはどういうことなのか。どこまでを自分の責任としてとらえるのか。腹をくくってこの仕事をやっているのか、ということですね。また、ほかの業界と比べて、クリエイティブとアートを混同している人が多いのではないか、仕事ってもっと泥臭いものだということを、もう少し感じてほしいという話題が出ました。


  益子　誰かがWebマガジンの記事で「アートとデザインは違う」と書いていて、そのとおりだと思いましたね。


  名村　僕たちがやっているのは商業デザインであって、アートではない。商業デザインでは予算が決まっているし、責任もあるし、達成しなければならないこともあるから。「つくり手のモラル」みたいなものを考えなおしたり、それを指導していくところから会社はやっていかなければならないのかもしれないという話になりました。


  テクノロジーとの付き合い方


  原　第4章「テクノロジーとしてのWeb」で特に気になるトピックスが3つありました。まず、テクノロジーの進化がインターフェイスを変えていく、ということ。モニタの解像度が高くなるとか、Webが3Dになっていく、といったことですね。そのときユーザーエクスペリエンス（ユーザー体験。ユーザーがWebを通して体験できるさまざまなこと）はどう変わっていくのか。また、Webに関わる人間としてどう対処していくべきなのか。ふたつ目は、ライセンスの問題。利用条件や説明のテキストを用意するだけではなく、テクノロジーが解決すべきではないかということ。もうひとつはパターンとライブラリの話。デザインパターンや、JavaScript、Ajaxのライブラリやフレームワークのことです。これらをフロントエンド（ユーザーが目で見てわかったり、体感できる部分）でつかうのは、デザイナーにはまだ抵抗があるらしい。サーバサイドでフレームワークをつかうのは当たり前なのに。こだわりの問題なのかもしれないけど、フロントエンドでは1からデザインしないとダメだという考え方がまだある。


  名村　気持ちはわかるような気がする。ただ、どこで切り分けるかですよね。


  原　Webサイトをつくるのに、Apache（サーバソフト）からつくる人はいませんね。もっと抽象度が高いところからはじめてもよいわけですよ。


  長谷川　ブラウザを独自につくる人もいないですね。「技術に固執しない」という話と一緒で、ソフトウェアにも固執してはいけないのかなと思います。もちろん、ある程度のレベルまで極めて、これだったらほかの方法より何倍も早くできるというのであれば話は別だけど、「このソフトがなかったらWebサイトをつくれない」というのはどうなのかなと。ツールにしかできない機能はたくさんあるでしょうが、それがなかったらサイトがつくれないとか、デザインができないというのはもったいない気がします。


  鷹野　たしかにそうですが、ある一定の年代では、とりあえずがむしゃらに、たとえば「JavaScriptだ」と突っ走る時期は必要ですよね。ひとつの技術やソフトに固執するのはどうかと思うけれども、ひとつの技術を掘り下げることを一概に否定するわけではないというのは、一応断っておいたほうがよさそうです。


  仕事のあり方、人のあり方


  原　テクノロジーに対する接し方として、「深い人」「つかう人」「活かす人」の3種類があるのではないかという話が出ました。ずっとひとつの技術を極めて、本人としては「深い人」になっていても、状況的に「活かす人」が必要になったとき、やはり、あるひとつの技術しかできないままでずっと来てしまうと危険です。


  名村　こういった仕事への取り組み方って、結局10年たっても根性だけ、魂だけで語ることが多い。本当は仕事への取り組み方が、ある程度スキルに落ちていなければならない。これからは僕らのようなディレクション的な立場にいる人間が、後進指導みたいなことをやらなければいけない、とずっと考えています。


  益子　僕の感覚としては、後進指導とかは必要ないと思っています。われわれもキャリアが上がるごとに、当然年齢も重ねて、自己肯定がはじまるんですね。自分のやってきたことが正しいという思い込み、それを下の世代にはめていくというのは不幸だと思います。ほかの業界にはそういうことがありますが、それがないからこそWebなのかなと思っていて、僕はそれが心地よい。「下の世代」という表現自体に違和感を覚えるし、下も上もないのではないか、と思っている。


  長谷川　僕もその考え方には似ているところがあります。コンテンツについてもいえますが、よい意味でも悪い意味でも「自由」であることがWebのよいところかなと。


  原　そこは多様化していったほうがよい気がします。会社に入ることって、アトラクションみたいな感じになればよいのかなと。たとえば、この会社に入ったら鬼教官のような人がいてしんどい代わりに大きな案件に関わることができる。逆に、小さな個人事務所に入るとすごく自由な雰囲気を味わえる、といったような。古い考え方がまったく消えてしまうのはよくない気がするんです。それが自由にチョイスできるようになればよい。


  鷹野　チョイスする前提として、業界を引っぱる人たちにもっと表に出てきてもらって、スキルだけでなく、考えなどについて知る機会がもっとあるとよいと思います。その一端として、CSS Niteや［Web標準の日々］などのイベントがある。境 祐司さん（インストラクショナル・デザイナー。学校法人阿佐ヶ谷学園 eface lab.所長）が「ロールモデル」の重要さについて話されたことがありました。「自分はこうなっていくのかな」というイメージできること。押しつけではなく「こうなりたい」と自然に思ってもらえることが重要かなと思っています。


  ターゲットユーザーをどう「とらえる」のか


  益子　座談会で興味をもった発言に、堀内敬子さんが「Webサイトこそ、もっともターゲットを絞らなければならないメディアだ」といっていたんです。僕もよくいうのですが、テレビや雑誌もターゲットを絞ってつくるのが当たり前で、万人に向けてつくる番組ってほぼないわけですね。そう考えると、Webサイトもターゲットを絞らなければならないし、そのほうが絶対に効果も出やすい。ターゲットをどう絞るかということは、マルチデバイスとかユニバーサルデザイン、アクセシビリティ、ユーザビリティの高低などとはまったく違う次元の問題で、そこはきちんと切り離して考えないといけない。アクセシビリティやユーザビリティにハマると、勘違いしてしまって、ユーザー全員に70点のサイト、全然効果のないサイトをつくってしまうケースがある。


  名村　混同しているのは、設計とテクニックがごっちゃになっているのが理由だと思います。アクセシブルなものをつくるとか、ユーザビリティやユーザーインターフェイスのよし悪しは、最終的に表に出す実装のところですよね。ターゲットを絞るというのはコンテキスト（前後関係、文脈）の部分の話だから。もっと奥の話かなと。


  益子　奥だし上だし、というところですね。


  名村　僕もターゲットを絞ることは同意なんですが、具体的に「絞る」というのはどういうことなのか、皆さんにお聞きしたいんですが。


  益子　単純にいえばペルソナ。ペルソナをつくって、きちんとその人物像に向けてサイトをつくるというのが端的な例です。いまペルソナ・シナリオ法（Webサイトを利用する人物像を設定し、その人物が目標を達成するまでのシナリオを描く手法）が熱くて、Webサイトも全員に向けてつくるのではなく、アラン・クーパー（マイクロソフト社でビジュアルベーシックを開発し、Windows95のビジュアルデザインを担当。ペルソナ・シナリオ法の先駆者）が提唱しているように、ひとりのためにつくるほうが実はほかの人にも訴求するし、使いやすいという発想です。逆説的でありながらスタンダードになってきている気がします。


  名村　「20代の女性で」といった紙媒体のターゲットは、Webでは絶対に通用しないんじゃないかと思っています。


  益子　「ユーザー像」と「ユーザー層」の違いですね。


  名村　Webのターゲットって「ニーズ」しかないと思うんです。ペルソナって結局、25歳の○○さんで、どういう会社に勤めていて、年収がいくらで、ということになる。どんどん勘違いしていくと、広告代理店主導で「20代前半の男性向けのサイト」というのと違わないのかなと。同じ25歳でも人によっていろんな嗜好があるわけで。「ユーザーニーズが大切」とはいえ、ターゲットをどう見きわめるのか、その術は僕のなかでも固まっていないんです。


  長谷川　僕のケースでは、新しいサービスを立ち上げる場合、ペルソナを立てないケースが多いです。立てるとしても結構あとの段階で、試しにやってみようかという程度か、本当に10人ぐらいつかってやる程度で。結局「なにがしたいのか」というところから入るので。


  益子　たしかにそうで、まったく新しいサービスを立ち上げるときってペルソナをつくれないんですよ。というのは、ペルソナは行き当たりばったりで適当につくるわけではなくて、既存の顧客にインタビューしたりとか、データベースをひっくり返したりした調査にもとづいてつくるので、調査のためのデータがないとつくれない。


  鷹野　ペルソナについては、まだまだこれからという部分がありますが、クライアントが「ユーザー層」から「ユーザー像」に視点を移して、サイトのことをみることができるという点では有効だと考えています。


  「クライアントのクライアント」をイメージすること


  益子　第2章「コンテンツとしてのWeb」で出ていた話題で、「“クライアントのクライアント”を考える」というのがありました。


  長谷川　サービスの利用者だけでなく、利用者が情報発信しているユーザーについても見ていかなければならないと思うんですね。コンテンツの面でもマーケティングの面でもこれから注目していかなければならないところです。クチコミで、先の先の先のところで一巡して戻ってくると。そこまで考えてビジョンをつくっていかないと難しいでしょうね。


  益子　クチコミマーケティングで、SMO（ソーシャルメディア最適化）というのがありますよね。僕は座談会のなかで、単純化していってしまえば「SMOは企業からすればコントロールなんだ」と発言したんですね。企業は自社について悪いことはいわれたくないし、よいことばかり書いてもらいたいというのが本音でしょう。本当はよくないんだけど。でも、どのようによいクチコミを増やしていくかをコントロールするのかが、個人ではなく企業のSMOなのかなと。


  名村　そこはすごく大きな問題ですよね。企業がお金を出してブログを書いてもらうことを好ましくないと感じている人は少なくありません。アフィリエイト（ユーザーがサイトやブログを通じて収入を得るしくみのひとつ。アソシエイトとも）のからみで、すごく流行っていますが。


  長谷川　ただ、結局はそのレビューのよし悪しもユーザーが決めると思うんですよ。そのレビュー自体がユーザーの支持を得られなければ無視されるだろうし、場合によってはコメント欄が荒れることがあるかもしれない。それはよくいわれる“炎上”ではなくて、ほかの人々にそぐわないことをしたから、結果的にそうなったということですね。


  名村　クライアントのさらに先ということですけど、直球勝負であれば、われわれは目の前のクライアントと話をしているわけで、「クライアントのクライアント」のことをどうやって納得してもらいますか?　SEOとコンテンツの話のように、クライアントの先の先を目指してよい体験を与えましょうといっても、「それはわかっているけど、とりあえずページビュー（ページの閲覧回数。略してPV）を上げてもらわないと困るんだよ」というのが、結局クライアントのニーズでもあったりします。数字で見えるものでないと困るってことですね。ページビューなのか問い合わせ数なのか、とにかく収益になるものを提供できないと意味がない。コミュニケーションデザイン、ユーザーとクライアントのコミュニケーションの向上に注力してメールや電話での問い合わせや購買が増えたりといった評価はできますが、「ブログを設置して、それを見たユーザーのバイラル（クチコミと同義）を考えてください」と伝えたところで、「そんなことはどうでもよいから」と理解されない可能性がある。


  原　過去の事例を見せたらよいのでは?　こういうことをやったらこういう効果がありますよ、だいたい予測がつきますよというのをデータで見せてあげるとか。


  安藤　ブログマーケティングではそこは簡単です。コメントやトラックバックが数えられますから。ページビューやコンバージョンレート（購買率）にどれだけ影響を与えているかは正確にはわからないかもしれないけど、コメント、トラックバック、ブログで取り上げられた数、ソーシャルブックマーク（Web上で登録・共有できるブックマーク）された数は数えられるわけですよ。そういうところで「効果があったでしょう」って説得しやすいんです。だからこれだけクチコミマーケティングが騒がれるようになった。クライアント側には「電車男」（巨大掲示板「2ちゃんねる」への書き込みがきっかけとなった実話ベースの物語。書籍化、ドラマ化、映画化もされた）みたいな現象を起こしたいとか、「やわらか戦車」（クリエイターのラレコ氏がつくったFlashアニメ）みたいなコンテンツを自分たちのところでつくりたいといったニーズがあるんだけれど、逆に制作者側は、本当に成果が上がっているかどうかとは別のところで、10なら10のブログに取り上げられたことをレポートとして提出しやすいという、悪い部分もあるんですよ。効果が出ていないのに出たと錯覚しやすい。


  益子　そうなんですよ。コメント数もトラックバック数も収益に直接結びつくわけではないし、ページビューだってユニークユーザー数だって、それこそ問い合わせ数ですら関係ないんですよ、実は。それらは売上ではない。


  安藤　最近よく、「情報って重さがあるよね」という話をしているんですよ。「プレスブログ（企業の新商品やセール、イベント情報などをユーザーがブログで紹介し、掲載料を得るサービス）」といったPR広告サイトでどれだけの言及数があった、70万件のページビューがあったといっても、70万という数字にどれぐらいの価値があるのかは疑問が残ります。バイラルマーケティングで重要なのは、誰が、どのぐらいの愛情を持ってある商品について語っているのかということ。誰でもその商品の記事は書けるわけですが、人に影響を与えることができる記事は数ではありませんよね。質なり愛が求められる。


  名村　一般の人に対して、サイトの価値の指標をどう示してあげたらよいか。もっと具体的に示せるようにしていかなければなりませんね。


  原　企業ブログについては、それだけで売上を伸ばすというより、、ある製品の予算を集めるためのとっかかりとして使うケースもあります。つまり、トラックバックやコメントが集まったら「注目されていますよ」と、次のステップにつなげていくことができます。「成功した」ことを社内で共有できる指標があると、次の提案につなげやすくなる。そこからが本当の勝負です。


  鷹野　そういう意味では、クライアント企業のなかの“力学”を、実社会で経験したことがあるかどうかは、提案力にすごく違いが出ますね。「ここまで資料をつくっておくと、クライアントの担当者が楽になる」といったことがわかっていると強い。


  名村　現在では、いわゆる普通の会社での社会人経験がなく、いきなりWeb業界に入ってくる人も増えていますね。そこが、アートとビジネスとを混合しがちなことにもつながっていると思います。


  Webになにが求められるようになるか


  安藤　特にWebマーケターという立場だと、どうしてもWeb中心で考えがちなところがあって、最新技術を追いたがる。しかし、それだけでいいのかどうか。Webが好きだし、Webを中心に考えることは変わらないんだけど、たとえばテレビや雑誌、モバイルなどをもっと利用していく必要があるかなと。クロスメディアという言葉をつかってしまえばものすごく単純なんだけど、もう少し俯瞰的な視点でほかのメディアもきちんと見なければならない気がしています。Webプロデューサーという肩書きから、もう「Web」という枕言葉をなくすような意識が必要なのではないかと思っています。活用するメディアとしてWebが入ってこないことは現在ではほぼあり得ない。つまり、Webブロデューサーとプロデューサーの違いってそれほどない。Web制作に関わりながらも、モバイルですらよく知らなかったりとか、YouTube（アメリカの動画共有サイト。ユーザーが自由にアップロード可能）やGyaoなど、放送がどんどんWebに近づいてきているのにそれも知らない、といった状態はマズいのかなと。もうちょっとまわりの風景や状況を見れば、Webの楽しさやできることを新たに発見できると思います。


  名村　僕もWebはすべてのメディアに関係すると思うのですが、ほかのメディアのプロデューサー、たとえばテレビ局のプロデューサーが、ほかのメディアまで含めて考えるようなことはあまりないと思う。Webはほかのメディアとからむ部分があまりにも多いから、結局全部見なければならない。もしかしたらWebが特殊なのかもしれないし、よい悪いは別にして、Webはほかのメディアとはレイヤーが違うことをはっきりと示す必要があるのではないでしょうか。


  安藤　Webは唯一、情報の受け手と直接コミュニケーションできる、プラットフォームの機能をもったメディアですね。もうWebを考慮から外すことはできない。一方、紙媒体のプロデューサーがWebのことを考えられるかといったら、できない人が多いと思うんです。やはりWebって、いばるわけではないけど、中心に来ざるをえないんですよ。そのうえで、自分たちもWebだけでなんとかするのではなく、既存のメディアを有効に活かしつつやっていく必要があると考えていて、今後はそのように意識が変わっていく気がします。


  鷹野　現状、大手の案件などでは、Webに来るのは余った予算だったりする状況がありますよね。クライアントのなかでどのようにWebの予算が出されていくかというのをわかったうえで、「こういう結果が出るから」というのを具体的に提案していく必要がありますね。


  名村　一方で、実際の制作費でつかっている額って、テレビや紙媒体とWebは桁が違いますよね、大企業では。1日で終わるポスター撮影に1億円つかうのに、Webサイトをつくるのに1千万円もないことが普通にある。それを考えると、「Webが中心だ」といわれても違和感を覚える人が多い気もするんですよ。


  鷹野　Webがなかった時代、たとえばある商品を買おうかなと思って、カタログや雑誌の記事などを読んだり、店員さんに聞いても解決できないことがたくさんありました。Webが日常生活の中に入ってきて、価格比較ができたり、使っての感想を読めたり、また、商品やサービスについて意見を直接、企業にフィードバックしたりといったことが可能になりました。しかし、一方、まだまだカタログ程度の情報しか出せていない企業は多いし、必要を感じていない企業も多い。たぶん僕たちは、Webのポテンシャルがわかっているから一生懸命になるんだけど、それをうまく説得していくには、よいコンテンツをつくって認められることが大切だと思うんです。


  長谷川　われわれは「Webのことを知っている」つもりで、本当はまだよく知らないのかもしれません。クライアントと一緒に仕事をしていくとき、「Webがよい」というのではなく、「われわれがつくる世界はなんとなくおもしろいんですよ」というところからアプローチしていく必要があると思っていて、パソコンのソフトウェアを一緒につかってみるのでもよいし、サイトやサービスを一緒につかってみるとか、すごくベーシックなところなんだけど、そこから入っていかないとダメなのかなと。


  名村　たとえば1千万円出して、関東近郊にチラシを配りましたというほうが広告としてわかりやすいのが現状です。長谷川さんがいうように、これだけWebが広がっているわけですが、つかいこなしている人という点では、まだまだたくさんはいないのかもしれない。ユーザーテストのデータを見ると、テキストにアンダーラインが引かれていないとリンクだと気づかないとか、プルダウンメニューをどうつかったらよいのかわからない人ってたくさんいるんです。その違いをわかったうえで、サービスやコンテンツをどう提供できるか、その会社のコンテキストのなかでどうやっていくかは、もっともっと考えていかなければならない。


  益子　それも含めてユーザーエクスペリエンスですよね。現状のユーザーの経験を考えたうえで、そこにレベルを合わせることも必要になってくる。


  原　しつこく使いつづけるしかないと思うんですよ。そういうものだということにするしかない。プルダウンの右側の展開ボタン、3角の矢印ですが、どのメーカーもしつこくやりつづけたからこそ「展開」だってわかるようになってきた。2、3年で判断しないで、10年、20年というスパンで考えなければ。


  名村　ゲームなんかでも、それぞれ操作性が違うけど、どうやって早くわかってもらうかというのが大切ですね。子供だけでなく、いろんな人がやるわけですから。数分間やって操作がわからないゲームは誰だってやる気を失ってしまうでしょう。そう考えると、いまのリテラシーレベルに合わせてデザインしなければならない部分もある。そのバランスですよね。そのなかで、どれだけ冒険的な要素を盛り込むかというのが大切だと思っています。


  鷹野　冒険という言葉が出ましたが、まさにWebの世界は冒険だと思っています。新しいテクノロジーが斬新なサービスを誕生させ、Webで可能なこと、Webでユーザーが体験できることが日々進化しているという点で、Webは絶えず変革期にあるといえます。また、企業がビジネスの舞台としてWebを活用することの重要性が増しており、ビジネスという観点からは、安定した「成果」や「結果」「数字」が求められる。一方で絶えず変化があるものを扱い、一方で安定した結果が求められるというなかで、どのようにバランスをとっていくか。さらに、顧客やユーザーという受け手側のリテラシーがまだ一定していないし、Webのつくり手側のスキルや思考にもばらつきがある。つまり、Webにはひとつの答えはなく、場合に応じて無限のソリューションが考え得る世界といえます。だからこそ、この仕事に関わることがおもしろいし、やりがいがあるのではないか。つくり手だけでなく、企業やユーザーまで巻き込んで、これまでだけでなく、これからのWebの変革期も進んでいけたら、と思いますね。


  『変革期のWeb』は、2007年7月に開催されたセミナーイベント「Web標準の日々」の関連書籍としてマイコミ新書から発売されました。
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