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はじめにWELCOME

コンテンツマーケティングが時代を変える
今多くの企業が、マーケティング活動の一貫として素晴らしいコンテンツ（独自性が強く、
関与度が高く、品質の高いコンテンツ）を作ることに注力している。

この最新版の「Content Marketing Playbook」には、コンテンツマーケティングを
より効果的に実施するためのコツがまとめられている。調査データや事例は、
現場で活躍するコンテンツマーケターに成功のヒントを与えてくれるだろう。

紹介している多くの事例は、今でも継続的に実践されているものだ。 
各事例に触れることで、気づきを得、 
そのノウハウを自社のマーケティング プログラムに 取り入れたくなることだろう。

さあ、コンテンツマーケティングで革命を起こそう。

Joe Pulizzi
Content Marketing Institute
創業者

Jonathan Kranz
Kranz Communications
プリンシパル

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://contentmarketinginstitute.com/research/
http://contentmarketinginstitute.com/2012/10/2013-b2b-content-marketing-research/
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WELCOME

THE PLAYS
コンテンツマーケティングで活 用できる戦 術 について

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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効果を実感した割合

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

76%

72%

80%

86%

70%

77%

47%

O
O

O
O

O
O

O

利用率

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

THE PLAY: ブログ

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
継続的な更新がブログの決め手だ。継続すればブログは

購読者を増やすのに最も効果的な戦術となる。

ゴールを左右する重要ポイント
「どれくらいの頻度でコンテンツを更新すれば良いの
か？」。これはとても難しい問題だが、その前に以下の視点
から考えてみよう。

1. ブログの読者(=ターゲット）が面白いと感じる内容か？
2. ブログの目的に沿った内容か？

この条件をあなたが満たせるかどうかで判断すると、更
新頻度は毎日かもしれないし、隔週になるかもしれない。
重要なのは、「読ませる価値のあるコンテンツを用意できて
いるか？」ということ。量よりも質の問題として考えよう。

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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並外れたパフォーマンスを発揮するためには
ブログでこちらから発信したいものを並べていくだけでは、

ダメだ。継続的な読者をつかむためにもターゲットのニーズに
応える内容にしよう。

法人向け I Tサービスを提供するS A P社は、自社ブログ
「Business Innovation blog」（英文）で掲載する記事のトピッ
クを決めるために、徹底的に検索キーワード調査を実施した。ホ
ットなトピックを探し当て、それぞれのカテゴリーに専門家を割
り当て、「○○のことが全てわかる」コンテンツを作成した。その
結果、以下の3つの成果を生み出すことができたという。

▲

 専門性が高いオーディエンスにとって関心度合いの  
高いコンテンツを継続的に発信していくことができた。

▲

 技術的なノウハウに関する情報が飛び交う中から、 
貴重な意見を発見することができた。

▲
 ビッグデータカテゴリーでは、通常の記事の約1,000倍の 
ページビューを獲得することができた。

事例提供者：
SAP社
Michael Brenner
Vice President of Marketing and  Content Strategy

THE PLAY: ブログ

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://blogs.sap.com/innovation/
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60%

73%

73%
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52%
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64%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

80%

76%

82%

82%

86%

82%

84%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

THE PLAY: メールマガジン

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
メールマガジンは今も昔も読者と直接つながるために有

効なツールだ。よりよい効果を引き出すために、読者の興
味に合わせて、カテゴライズされたメールを用意してみよ
う。（例：見込み客向けと既存顧客向けにそれぞれ異なるメル
マガを発行）、受け取る頻度（日刊、週刊、月刊）を読者が選
べるように設定すると更に効果的だ。

ゴールを左右する重要ポイント
年々、モバイル端末でメールマガジンを読む人が増えてい

る。モバイル端末で読みやすいコンテンツを制作する方法は
レスポンシブデザインだけではない。シングルコラムでの表
示や、フォントとボタンサイズの拡大、リンクの周りの余白
を広くするなど、モバイル端末に適したデザインを取り入れ
たい（モバイル端末で読みやすいメルマガの作り方について
は、「2Key Techniques for Making Email Content More 
Mobile-Friendly」（英文）で詳しく述べている）。

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://contentmarketinginstitute.com/2013/11/making-email-content-mobile-friendly/
http://contentmarketinginstitute.com/2013/11/making-email-content-mobile-friendly/
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THE PLAY: メールマガジン

事例提供者：
FusionSpark Media社
Russell Sparkman
President & CEO

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
メールマガジンを発行するだけであれば比較的簡単だが、読

者に楽しみにしてもらえるレベルまで充実させるためには工夫
が必要だ。アメリカの西海岸の島でアウトドア施設を運営する
Whidbey Camano Islandsは、動画やインフォグラフィックを
取り入れることで、より臨場感のあるコンテンツに仕立てあげ
ている。このメルマガによって以下の成果を得ることができた。

▲

 メールマガジンの購読者が倍増した。

▲

 サイトへの訪問者が約6万人増えた。

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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65%

54%

62%

70%

69%

69%

50%

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

効果を実感した割合

73%

41%
70%

77%

82%

75%

30%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
事例紹介は、見込み客が商品やサービスを評価しようと

している段階で有効なコンテンツだ。質の高い事例紹介を
つくるためには、見込み客が持つ疑問や懸念を想定し、そ
れらに誠実かつ信頼できる回答を用意することだ。

ゴールを左右する重要ポイント
事例紹介は、ストーリーを通して伝えることが重要だ。

ストーリーを生き生きと伝えるために、テキストだけでは
なく、動画や写真もふんだんに活用するとよいだろう。

THE PLAY: 事例紹介

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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THE PLAY: 事例紹介

事例提供者：
PTC社
Heidii Evriviades
Social Media Manager

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
両足を失ってしまったにも関わらず、バイクのドラッグレー

スでチャンピオンに2度輝いただけでなく、ロッククライマーで
あり、スノーボードの公認インストラクターとしても活躍して
いるレジー・シャワーズ。彼のストーリーは、一度聞いたら忘れ
られない。シャワーズの義足を開発したPTC社は、同社のデザ
インソフトの事例紹介に彼のストーリーを盛り込んだことで、
製品の魅力を伝えることに成功している。

▲

 印象的なストーリーを通じて製品を紹介することによって、 
PTC社は技術的な製品を生き生きと伝えることができた。

▲

 単に製品の機能や特長を羅列する代わりに、 
PTC社の技術の裏側にある意味を伝えることで、 
競合他社が追随できないポジショニングを確立した。

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://www.ptc.com/product/creo/customer-stories/college-park/
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効果を実感した割合
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北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）
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71%
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71%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

THE PLAY:動画

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
ストーリーやハウツーを視覚的に伝えたいのであれば、

動画は最も優れた手段だ。上手に活用すれば、ターゲット
となる視聴者にとって最も印象に残りやすく、高いエンゲ
ージメントを獲得できるコンテンツになる。テキストや写
真だけではストーリーを伝えきれないと感じたら、ぜひ動
画にもチャレンジしてみよう。

ゴールを左右する重要ポイント
制作した動画の掲載先は、YouTubeだけではない。他の

動画プラットフォームも検討してみてもよいだろう。詳し
くは「Video Content Channels:Which Should You 
Use?」（英文）で紹介しているので参考にしてほしい。

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://contentmarketinginstitute.com/2013/06/video-content-channels-expert-view-top-options/
http://contentmarketinginstitute.com/2013/06/video-content-channels-expert-view-top-options/
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THE PLAY:動画

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
データセキュリティーに関するコンテンツは、無味乾燥にな

りがちだ。しかし、セキュリティーソフト大手のシマンテック
社は、既存顧客と見込み客向けの動画メディア「SymantecTV」
で、セキュリティに関する情報をドラマチックで共感しやすい
動画コンテンツとして配信している。

例えば、シマンテックは「プロジェクト・ハニースティック」
という動画の中で、モバイル端末の紛失や盗難の危険性を訴え
ている。見込み客が製品を検討しやすくなるよう、動画には事
例紹介やアニメーション、顧客の声を盛り込んでいる。

▲

 モバイル端末に関するニーズが高い層をターゲットに 
するのであれば、動画のようなモバイルフレンドリーな 
コンテンツを活用するのは名案だ。

▲
 デジタルセキュリティーに関するコンテンツは退屈に 
なりがちだが、シマンテックは動画を使って 
より新鮮な内容に仕立てあげることができた。

事例提供者：
Brightcove社
Courtney Pierce
Senior Marketing Director

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://www.symantec.com/tv/news/details.jsp?vid=1927638915001&subcategory=all_news_and_events&pid=1
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50%

46%

52%

59%

51%
45%

32%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

68%

61%
72%

73%

73%

69%

51%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

THE PLAY: 外部メディアへの記事の寄稿

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
社内に業界で著名な人物、もしくは自分の名前を売り込

みたい人物がいる場合は、その人の名前で外部メディアに
記事を寄稿するのも有効だ。企業のリーダーが知見を外部
に公開することは、ブランドへのファンや親近感を生み出
すことに繋がる。

ゴールを左右する重要ポイント
価値のあるコンテンツに仕上げるためには、自社のブラ

ンドや商品の宣伝ではなく、読者が読みたいと感じている
テーマを取り上げる必要がある。

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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THE PLAY: 外部メディアへの記事の寄稿

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
かつてのLinkedInの強みは、ユーザーがビジネスリーダーと

つながることができるというものだったが、今ではコンテンツ
の共有を重視した仕組みに変わってきている。

「LinkedIn Influencer Program」では、著名な人物が記事を
発信し、フォロワーを増やすことができる。フォロワーは関心
のある人物が書いた記事を読むことができ、企業は自社メディ
ア以外の場所で見込み客との接点を設けることができるのだ。

▲

 影響力のある人はフォロワーを増やすことができ、 
一般ユーザーはフォローした人物による記事を読むことができ、 
さらにLinkedInは外部から質の高いコンテンツを入手できるという、 
三方にとって利点のある施策だ。

▲

 ユーザーはフォローするだけで、 
自分好みのコンテンツを収集することができる。

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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58%

56%

56%

68%

58%

59%

44%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

81%
78%

84%

85%

86%

82%

85%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
インターネットでの取り組みの中心となるのが自社サイ

ト。見込み客にとって関連性が高く、役に立つ情報を自社
サイトに記事として掲載すれば、業界内での地位を確立で
きるであろう。読者をどのようにセグメントすべきか、ま
た各セグメントはどのような関心をもっているのかを見極
めながら自社サイトのコンテンツを整理するとよいだろう。

ゴールを左右する重要ポイント
執筆するトピックを考える時に重要なことは2つだ：「主な

ターゲットは誰なのか？」と「コンテンツマーケティングで
成し遂げたいことは何なのか？」―この2つが交わるスイー
トスポットに注目すれば、ターゲットに刺さるコンテンツ
が何なのかがわかる。Content Marketing Instituteを例に
あげると、単に自社について書いただけの記事のページビ
ュー及びソーシャルメディアでのシェア数は、スイートス
ポットを意識した通常の記事の25％程度しかない。

THE PLAY: 自社サイト上の記事コンテンツ

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://contentmarketinginstitute.com/2012/10/content-marketing-mission-statement-2/
http://contentmarketinginstitute.com/2012/10/content-marketing-mission-statement-2/
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並外れたパフォーマンスを発揮するためには
カナダのマクドナルドは、消費者からの質問を回避するので

はなく、むしろ促している。そしてその中でも最も挑発的な質
問に言及した質の高い記事を発信している。この「Our Food, 
Your Questions」は以下のような理由から記事コンテンツとし
ての成功例と言えるだろう。

▲

 マクドナルドに関する疑問を自ら集めることで、反響に対して        　　　 
受け身ではなく、積極的に社会に貢献していく企業であるという　　　 
 姿勢を打ち出すことができた。

▲

 その積極的な姿勢によって、「やましいことは何もない」ことを   
アピールし、マクドナルドのブランドや食品への     
 好感度アップにつなげた。

THE PLAY: 自社サイト上の記事コンテンツ

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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76%

65%

64%

69%

90%

74%

88%

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

利用率

70%

74%

66%

74%

69%

67%

79%

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

効果を実感した割合

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
インターネットが普及し、デジタル化が進んだ今でも、

実際に人が会ってコミュニケーションすることを置き換え
る手段はない（だからこそ、イベントが最も効果のある手法
だと多くの人に評価されているのかもしれない）。イベント
は、単に参加者と交流を深めるだけではなく、既存顧客の
維持にも非常に有効だ。

ゴールを左右する重要ポイント
ブロガーやメディアがあなたのイベントに関する取材記

事を書いてくれる場合は、「List.ly」を活用し、それらの記事
のリストを作って、他のユーザーと共有することをお勧め
する。List.lyを使えば、あらゆるコメントやフィードバック
を一つの場所に集約できるメリットがある。Content 
Marketing InstituteもList.lyのアカウントを持っているの
で参考にしてほしい。

THE PLAY: イベント

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://list.ly/list/7Fo-content-marketing-world-2013-articles-about-the-event
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事例提供者：
Right Source Marketing社
Mike Sweeney
Chief Content Officer

THE PLAY: イベント

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
企業が開催するイベントで提供されがちなものといえば、新

商品やサービスに関する退屈なプレゼンテーションと、そこで
出されるあまりおいしくない軽食といったところだ。しかし金
融サービスを提供するPSA Financial社は違ったアプローチをと
っている。

同社が開催する「PSA Partnership Programs」では、ビジ
ネスの分野で著名な専門家を招いて、参加者にリーダーシップ
に関する講義を行っているのだ。

▲

 商品ではなく、「リーダーシップ」を核としたイベントを行うことで、　 
PSAは似たような競合商品のイベントと差別化を図ることができた。

▲

 PSAは単なるベンダーとしてではなく、クライアントの 
パートナーとして課題を解決していく姿勢を鮮明にしたことで、 
業界内だけでなく、ターゲットとするコミュニティーの中でも　  
信頼されるリーダーになることができた。

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://www.psafinancial.com/about/psa-partnership/
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59%

43%

52%

65%

64%

58%

33%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

64%

31%
45%

55%

79%

62%

19%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
ホワイトペーパーはBtoBにおいて人気のあるコンテンツ

形式だ。新規顧客の認知獲得から既存顧客の囲い込みまで
幅広い目的に使える。

ゴールを左右する重要ポイント
多くの人がホワイトペーパーと聞くと文章で構成された

コンテンツを思い浮かべるが、図やグラフなどのビジュアル
も活用してみよう。ホワイトペーパーを作成する初期段階
でデザイナーを巻き込み、ホワイトペーパーの内容が一目
で分かるようなグラフィックを作ろう。出来上がったグラ
フィックをVisual.lyやPinterest、Instagram、もしくは
Slideshareにアップすれば、より多くの共有や拡散を狙う
ことができる。

THE PLAY: ホワイトペーパー

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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並外れたパフォーマンスを発揮するためには
経営者が最も知りたいことは何か？――
それは他の企業経営者が何を考えているかについてだ。IBM

は企業の経営者向けに、彼らと同じ立場にある経営者の声をま
とめた「Leading Through Connections」を発行した。この
ホワイトペーパーは、64カ国1,700人のCEOへのインタビュー
から得た情報をもとに作成。従業員同士やクライアントとのつ
ながりを増やすためにテクノロジーが果たす役割や、共通の価
値観を育てるためのリーダーシップの重要性について語ってい
る。

▲

 深い分析内容は、記事や動画、インフォグラフィックなど 
様々なコンテンツに展開できた。

▲

 CEOに関する調査を徹底的に実施したことで、 
IBMはリーダーシップとテクノロジーの関連性に関する 
専門家としての地位を獲得した。

THE PLAY: ホワイトペーパー

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://www-935.ibm.com/services/us/en/c-suite/ceostudy2012/


 

CONTENT MARKETING PLAYBOOK    20
®

51%
56%

47%

53%

39%

55%

37%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

63%

39%

49%

57%

67%

63%

31%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
インターネットにアップされたプレゼンテーションスラ

イドは、視覚的にストーリーを伝える手段として効果的だ。
見出しや箇条書きで構成されたこれまでのスライドよりも、
短くて簡潔なテキストと目立つデザインを多用した方がよ
いだろう。

ゴールを左右する重要ポイント
SlideShareは、プレゼンテーションスライドをウェブ上

で共有するのには最適なプラットフォームだ。1カ月あたり
の訪問者数は約5,000万人で、平均の滞在時間は1回の訪問
につき約3分以上だ。押しつけがましくない形でリードを獲
得するのにも使える。SlideShareをリード獲得ツールとし
て活用してみてもよいだろう。

THE PLAY: プレゼンテ―ションスライド

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://contentmarketinginstitute.com/2013/07/slideshare-turn-marketing-channels-into-lead-gen-tools/
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並外れたパフォーマンスを発揮するためには
WebマーケティングサービスのMaxymiser社は、「Customer 

Experience Imperative」という資料を通して、マーケティン
グ活動でゴールとすべき最も重要なポイントについて語ってい
る。それはカスタマーエクスペリエンスだ。

もちろん、カスタマーエクスペリエンスを説明するためのプ
レゼンテーションスライド自体が優れたカスタマーエクスペリ
エンスを提供している。以下がそのポイントだ。

▲

 資料が提供する「体験」とオーディエンスの      
「情報ニーズ」を一致させる。

▲

 各スライドが短く、簡潔で、理解しやすい内容にまとまっている。

▲

 ユーザーを楽しませながら情報を伝えることができている。

THE PLAY: プレゼンテ―ションスライド

事例提供者：
Velocity Partners社
Doug Kessler
Co-Founder and Creative Director

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://www.slideshare.net/maxymiser/maxymiser-rant
http://www.slideshare.net/maxymiser/maxymiser-rant
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63%

58%

50%

65%

63%

63%

49%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

62%

30%

41%
45%

79%

61%
23%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
ウェビナーやウェブキャストはブランド認知やリード獲

得を図るのに効果的な手法だ。

ゴールを左右する重要ポイント
より多くの人にオンラインセミナーを楽しんでもらうた

めに、書き起こしを活用してみるとよいだろう。スライド
に書き起こしを付けておけば、音声を聴くよりもテキスト
で読みたいという人たちに喜ばれるはずだ。

THE PLAY: ウェビナー／ウェブキャスト

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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THE PLAY: WEBINARS/WEBCASTS

事例提供者：
WebAttract社
Mike Agron
Managing Principal

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
だらだらと続くウェビナーでオーディエンスを退屈させてし

まうのは、避けたいものだ。人を魅了するようなウェビナーの
例として、衛星測位システム（GNSS）に関する雑誌「Inside 
GNSS」によるものが挙げられる。

このセミナーは無人航空機に関するもので、視聴者の技術へ
の興味を掻き立てるような素晴らしい内容だった。機器メーカ
ーやシステム・インテグレーター、政府の政策立案者、エンジニ
ア、一般ユーザーを対象に、今私たちが生きる環境と、未来の
可能性について語りかけた。特筆すべきは以下のポイントだ。

▲

 話題になっている最新技術の民間利用法について見解を述べた。

▲

 NASAをはじめ、学会や産業界からの専門家による 
パネルディスカッションを組み込んだ。

▲
 60カ国から、700人以上の視聴者が集まった。

THE PLAY: ウェビナー／ウェブキャスト

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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59%

47%

63%

54%

61%
59%

41%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

44%

28%

43%

45%

63%

40%

29%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
ニッチな分野においてリーダーの地位を狙うのであれば、

独自の調査レポートを作成してはいかがだろうか。同業他
社と協業してデータを収集したり結果を分析することも有
効なアプローチだ。

ゴールを左右する重要ポイント
独自に質の高いレポートを作ろうとすると、コストと時

間がかかってしまいがちだ。インフォグラフィックやプレ
ゼンテーションスライド、ウェビナー、ブログ記事など、
レポートを活用して展開できる他のフォーマットのコンテ
ンツも検討してみるとよいだろう。

THE PLAY: 調査レポート

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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並外れたパフォーマンスを発揮するためには
ウェブマーケティング企業のExactTarget社は、お客様に情

報を提供すればするほど、長期的なクライアントになることを
理解している。無料レポートシリーズ「Subscribers, Fans 
and Followers」を通じて、同社の見込み客や既存顧客である
企業のマーケティング担当者にとって関心が高い「顧客データの
活用方法」を次々に提供している。

▲

 レポートはインターネット上の情報を基に 
編集されており、押しつけがましさがない。

▲

 見栄えの良い表紙デザインにすることで、 
アイキャッチが高くクリックされやすい。

THE PLAY: 調査レポート

事例提供者：
ExactTarget社
Jeff Rohrs
VP, Marketing Insights

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://pages.exacttarget.com/sff
http://pages.exacttarget.com/sff
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51%
47%

42%

49%

53%

53%

40%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

40%

43%

48%

40%

69%

36%

19%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
特定のターゲット層に向けたコンテンツがたくさんある

なら、マイクロサイトを作ることを検討してみよう。絞り
込まれたニッチな層をターゲットにしたマイクロサイトは
非常に効果的だ。

ゴールを左右する重要ポイント
コンテンツマーケティングの基本は、企業ではなく見込

み客にとって関心が高いトピックに注力することだ。マイ
クロサイトを活用するのであれば、それはより一層重要な
要素になる。さらに、関心を捉えるだけでなく、常に新し
い情報を提供することも念頭に置くべきだ。

Salesforce社が提供している「Social Success」というマ
イクロサイトでは、“90対10の法則”を適用している。顧客の
関心事について語ったトピックに90%を割り当て、製品に
関する情報は10％に止めているのだ。「ターゲット重視」で
「検索フレンドリー」なサイトを目指して改善し続けている。

THE PLAY: マイクロサイト

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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事例提供者：
Velocity Partners社
Doug Kessler
Co-Founder and Creative Director 

THE PLAY: マイクロサイト

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
見込み客の啓蒙は、マーケターであればだれもが関心を持って

いることだが、実践するとなると難しいプロセスでもある。しか
しSalesforce社は、マイクロサイト「Social Success」を通して、
自社にとってプライオリティの高いターゲット層が抱える課題や
関心事に沿ったコンテンツを提供することで、コールドリードの
ホット化に成功している。特筆すべきは以下のポイントだ。

▲

 マイクロサイトのオーディエンス（もしくはユーザー）として
 5人のペルソナを設定しており、配信するコンテンツはこの中で少なくとも
 1人のペルソナの需要を満たす必要があるというルールを設定した。

▲

 顧客による関心の高いコンテンツを継続的に発信できるように、 
チーム編成にもこだわった。Web担当者やマーケター、デザイナー、
広告担当者、ソーシャルコミュニティーの運営者を揃えただけでなく、
コンテンツ作成の外注先としてVelocity Partners社を加えた。

▲
 「Salesforce.com（企業サイト）に訪れる、非ユーザーの内10%が
「Social Success」から流入している。しかも、その64％がソーシャル
メディアや検索から流入してきたオーガニックなユーザーである。

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://www.salesforce.com/uk/socialsuccess/
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50%

49%

49%

60%

53%

48%

39%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

51%
40%

43%

57%

67%

48%

31%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
ビジュアルには生来ソーシャルメディアで拡散されやす

い何かがある。短いコンテンツが好まれる傾向にある今、
インフォグラフィックの魅力は絶大だ。

ゴールを左右する重要ポイント
インフォグラフィックは急激に普及しているものの、全

ての情報がインフォグラフィックに適しているわけではな
い。複雑なデータを分かりやすく伝えたり、物事のプロセ
スを表現する際にとても有効だが、もし伝えたい情報が簡
単な内容であれば、インフォグラフィックではなくよりシ
ンプルでお手軽な図でも十分だろう。

THE PLAY: インフォグラフィック

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://contentmarketinginstitute.com/2012/08/consumer-audiences-need-snackable-content/
http://contentmarketinginstitute.com/2012/08/consumer-audiences-need-snackable-content/
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事例提供者：
Avalara社
Jessica Davis
Marketing Operations Manager

THE PLAY: インフォグラフィック

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
消費税についての規定は楽しいトピックではない。しかし税

金の申告ソフトを提供するAvalara社は、消費税の自動計算の効
果がどれだけ大きいかをインフォグラフィックを使って示した。

誰もが好きなチョコレートを使って、誰もが顔をそむけたが
る州によって全く違う消費税のルールを説明したユニークなも
のだ。キャッチ―なビジュアルを使って退屈になりがちな情報
を魅力的に表現した例といえるだろう。

▲

 バレンタインデーに様々なニュースで取り上げられたので、
 毎年思い出してもらえるかもしれない。

▲

 消費税に関するトリビアは、誰もが驚く話なので、
 これからも話題となり続けることが期待できる。

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://www.avalara.com/learn//
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49%

51%
48%

53%

50%

52%

40%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

38%

37%

39%

45%

56%

33%

26%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
利便性の高いコンテンツを提供したいと考えているなら、

役に立つツールをブランドコンテンツとして提供すること
をお奨めしたい。クライアントからよく受ける質問に対し
て、ツールを使って適切なアドバイスを提供できるかどう
かを考えてみよう。

ゴールを左右する重要ポイント
顧客に無料で提供できて、シンプルで役に立つものがな

いか考えてみよう。さらに、自社がその分野における専門
家としての地位を築けるものは何なのかを考えてみるとよ
いだろう。

THE PLAY: ツール型ブランドコンテンツ

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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THE PLAY: ツール型ブランドコンテンツ

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
インバウンドマーケティングを手がけるPR20/20社は、

「Marketing Score」というマーケティングスコアの無料評価ツ
ールを開発した。これは人々が物事をランク付けしたりされた
りするのを好む点に目を付けて企画されたツールだ。4つのパー
トからなる10～15分ほどのクイズに答えるとスコアが算出され、
さらに改善のための具体策まで提示される。

▲

 このツールを通じて、テクノロジーについて説明できるだけでなく、
 実際に「体験」させることができる。

▲

 評価結果のレポートからブログなどの他のコンテンツへ   
 誘導を図り、さらなるエンゲージメントにつなげることができる。

事例提供者：
PR 20/20社 
Paul Roetzer
Founder and CEO

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://www.themarketingscore.com/
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44%

53%

44%

59%

42%

53%

36%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

28%

39%

32%

34%

50%

24%

20%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

THE PLAY: モバイルアプリ

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
外出先やパソコンの前にいないときにニーズが発生す

ることが考えられるのであれば、モバイルアプリを検討
してみよう。

ゴールを左右する重要ポイント
モバイルアプリでは、機能を絞ったほうが良い場合が

多い。一つしか提供できないとしたら、どんな機能が必
要になるのか考えるとよいだろう。もし内容がウェブサ
イトと同じなのであれば、アプリよりも、モバイルに最
適化されたサイトを設けるだけでもよいかもしれない。

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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並外れたパフォーマンスを発揮するためには
P&G社は、公衆トイレを探すことができるアプリ「SitOr 

Squat」を作り、トイレットペーパー「Charmin」のブランド強化
に役立てた。同アプリは、スマートフォンに搭載されたGPS機
能によって、最寄の公衆トイレを探してくれる。その後、その
トイレの清潔度に関してレビューすることもできる。

▲

 写真も掲載されているため、どんなトイレか事前に把握することができる。

▲

 トイレの清潔具合について、清潔であれば「sit」（座る）、
 そうでなければ「squat」（スクワット状態でおしりを浮かす）を選んで

評価することができる。

THE PLAY: モバイルアプリ

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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50%

56%

56%

64%

50%

49%

43%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

38%

46%

42%

48%

52%

35%

27%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

THE PLAY: モバイルコンテンツ

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
モバイル端末やタブレットでコンテンツを楽しむ人が増

加するにつれ、それらに最適化されたコンテンツが求めら
れるようになってきた。モバイル端末に最適化し、より長
くオーディエンスの興味を惹きつけることができれば、彼
らがファンとなり購読者になってくれる可能性はより高く
なるだろう。

ゴールを左右する重要ポイント
モバイル端末向けの戦略の重要性に疑問を感じるようであ

れば、モバイル端末やタブレットからアクセスしているユー
ザーの割合を調べてみると良いだろう。Google Analyticsの
「ユーザー」⇒「モバイル」⇒「サマリー」で確認することができる。

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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並外れたパフォーマンスを発揮するためには
建設機械などを製造するCaterpillar社の顧客は屋外で仕事を

している人達だ。だから、モバイル端末用のウェブサイトがPC
サイトの焼き直しであってはならない。同社のモバイルサイト
では、ディーラーとの迅速な連絡手段や、製品のスペック、機
器をレンタルできる場所など、顧客が外出時に求める情報のみ
に絞り込んだコンテンツを提供している。

▲

 Caterpillar社は、顧客の情報ニーズを想定した上で、
 モバイルサイトをデザインしている。

▲

 シンプルで分かりやすいナビゲーションメニューだから、
 モバイル端末で操作しやすい。

THE PLAY: モバイルコンテンツ

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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57%

52%

41%
50%

47%

64%

31%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

34%

23%

31%
31%
38%

33%

9%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
電子書籍は、ホワイトペーパーほど幅広く活用されては

いないが、文脈を持ったストーリーで情報を伝えることが
できるほか、ビジュアルを多用できること、コンテンツに
より具体的な意図を持たせることができるなど、取り組む
価値の高いコンテンツである。

ゴールを左右する重要ポイント
電子書籍は、モバイル端末で読むのに最適なコンテンツだ。

文章量を少なくし、大き目のフォントで余白を多めに取った
デザインにしよう。そして、ユーザーとの双方向性を考慮す
ることが重要だ。さらに詳しい情報は「Content Marketing 
Design: 3 Guidelines for Creating eBooks for Tablets」
（英文）で、紹介されている。

THE PLAY: 電子書籍

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://contentmarketinginstitute.com/2013/02/content-marketing-design-creating-ebooks-tablets/
http://contentmarketinginstitute.com/2013/02/content-marketing-design-creating-ebooks-tablets/
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THE PLAY: 電子書籍

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
パソコンメーカーのDell社は、PCという範疇にとどまらず、見込

客にとって関心の高いソーシャルメディアというトピックを取り
上げた。2013年に発行した電子書籍「Social Media Predictions 
eBook」で、同社の知見を共有しただけでなく、Ann Handley氏
やShel Israel氏のような、その道の専門家による考察も数多く紹
介した。

▲

 専門家から力を借りる事で、
 業界最前線の知見を集積することができた。

▲

 その結果、SlideShareで約150,000ビューを     
 獲得することができた。

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://www.slideshare.net/dellsocialmedia/social-media-predictions-for-2013
http://www.slideshare.net/dellsocialmedia/social-media-predictions-for-2013
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34%

44%

43%

37%

24%

37%

52%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

35%

37%

34%

43%

53%

29%

33%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
紙媒体はまだ死んでいない。カスタムマガジンはブラン

ド認知の向上や既存顧客の囲い込みのどちらにおいても、
効果を発揮する優れた手法だ。またインフルエンサーに執
筆を依頼する時も、オンラインよりも紙媒体のほうが、引
き受けてもらえる可能性が高まるだろう。

ゴールを左右する重要ポイント
カスタムマガジンは、捨てられてしまうと接点が失われる

という懸念はあるが、デジタルコンテンツとして転用できな
いか検討してみると良いだろう。カスタムマガジンで使った
コンテンツを基に、ブログ、もしくはインタラクティブなコ
ンテンツとして発展させることができるかもしれない。

THE PLAY: カスタムマガジン

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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事例提供者：
T3 Publishing社
Kevin Lund
President and Founder

THE PLAY: カスタムマガジン

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
金融取引、特に複雑なデリバティブ取引といえば、保守的で

堅苦しく数字ばかりのイメージがつきまといがちだ。しかし、
株式の仲介などを手掛けるTD Ameritrade社が出版する金融専
門のカスタムマガジン「thinkMoney」（ネット版もある）は、異
なるアプローチを取っている。投資に関する真面目な情報を提
供する一方で、ウォールストリートの企業にありがちな堅苦し
いトーンはない。thinkMoneyのアプローチは、シンプルで洗
練されている。エッジが効いているが不真面目ではなく、軽妙
でありつつも非礼ではない。これによって同誌は、Content 
Marketing Awardを受賞するにいたっている。

▲

 200,000人以上の投資に関心のあるターゲットに     
リーチすることができた。

▲
 thinkMoneyを読むのに費やされる一回あたりの時間は、   
 平均して45分以上という調査結果が出ている。

▲

 thinkMoneyを読んだ人の80％以上は、読んだ後に、お問い合わせなど
TD Ameritrade社に対する何らかのアクションを起こしている。

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://www.contentmarketingawards.com/
http://www.contentmarketingawards.com/
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52%

38%

40%

56%

45%

57%

41%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

30%

24%

28%

38%

41%
26%

22%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
書籍は信頼や権威を確立するのに最も適した手法だ。業

界の知識的リーダーが特別に書籍の中でノウハウを公開す
るというアプローチはBtoBでもBtoCでも有効だ。

ゴールを左右する重要ポイント
書籍の執筆は、出版前でも出版後でも、様々なコンテンツ

として活用できる。書籍の内容を単に別の文章に置き換える
だけでなく、ウェブ上でどのように再活用するのか、書籍の
内容をどのように視覚的コンテンツとして表現するのかにつ
いても考えておくとよいだろう。

THE PLAY: 書籍

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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THE PLAY: 書籍

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
アイスクリームブランドにとっても、書籍の出版は有効だ。ア

メリカのオハイオ州コロンバスを本拠とするアイスクリーム企業
Jeni's Splendid IceCreams社は、2011年6月に書籍「Jeniʼs 
Splendid Ice Creams At Home」を出版した。この本はWall 
Street Journalをはじめとする大手メディアから好評価を得て、
グローバルな事業成長にも貢献したという。

▲

 Jeni's社は、「秘密のノウハウ」を公開することは、     
 事業に悪影響を及ぼすのではなく、        
 むしろ販売の増加につながると理解していた。

▲

 アイスクリームのフレーバーを訴求するには、      
 そのレシピを公開することが有効だということを理解していた。

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://www.jenis.com/jenis-splendid-ice-creams-at-home-signed-copy/
http://www.jenis.com/jenis-splendid-ice-creams-at-home-signed-copy/
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34%

34%

37%

34%

29%

39%

37%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

26%

19%

20%

25%

40%

21%
15%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
ポッドキャストの制作自体は容易になりつつあるが、本

当に効果を発揮するのは、シリーズとして継続的に配信し
た時だ。そのため気軽に始められる施策とはいえないだろ
う。重要なのは事前に目的を定めておくこと。ブランド認
知を上げたいのか、顧客を囲い込みたいのか――それによ
って、制作するべきポッドキャストの種類も変わってくる。

ゴールを左右する重要ポイント
ポッドキャストで「中の人」の声をうまく活用すれば、より

エンゲージメントを高めることができる。だからこそ、出演
者のトーンや人物像を正しく設定し（多くの場合は情熱的で
信頼できるトーンがよいだろう）、会話をうまく運ぶことが
重要だ。

THE PLAY: ポッドキャスト

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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THE PLAY: ポッドキャスト

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
編み物関連の製品販売などを手掛けるアメリカのLion Brand

社は、ポッドキャスト「YarnCraft」を配信している。編み物に
集中している時でも、ポッドキャストなら、手を動かしながら
聞くことができる。これがほかの形式だったらどうだろうか？
編み物をしながら動画を観ようものなら、手元から目が離れ失
敗してしまうかもしれない。編み物好きな同社の顧客にとって、
ポッドキャストこそまさに最適のコンテンツなのだ。

▲

 Lion Brand社は、これまでに147話ものエピソードを配信し、  
 クロシェ編みや、編み物糸によるファインアート、     
お薦めの編み物のパターンなど幅広いジャンルを取り扱ってきた。

▲

 ポッドキャストで取り上げられたパターンは、  
コミュニティーメンバー向けに        
無料でダウンロードできるようになっている。

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
http://yarncraft.lionbrand.com/category/podcast-admin/
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39%

43%

36%

45%

36%

40%

43%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

27%

30%

30%

38%

41%
24%

21%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
デジタルマガジンの制作は、新しいコンテンツを一から

作る方法から、既存のコンテンツを編集してまとめる方法
まで、様々なやり方がある。またウェブマガジン単独で発
行するだけでなく、紙媒体の補完物としての役割を担わせ
る場合もある。

ゴールを左右する重要ポイント
読者がどのような環境でコンテンツを見ているのか（特に

タブレットやモバイル端末上で）を想定するべきだ。各記事
ごとに個別のhtmlファイルとして受信したいと思っているだ
ろうか？紙媒体の雑誌と同じ見た目や雰囲気のアプリ形式で
読みたいと思っているだろうか？どのようにインタラクティ
ブ性を持たせることができるかも検討してみよう。

THE PLAY: ウェブマガジン

http://contentmarketinginstitute.com/
http://www.brightcove.com/en
http://eloqua.com
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事例提供者：
thinkORBIT社
Mark Bonchek
Chief Catalyst

THE PLAY: ウェブマガジン

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
2009年に創刊した看護師向けの雑誌と、それに付随するウェ

ブマガジンである「Scrubs」は、ターゲットとなる看護師にリー
チするために、あえて医療関連ではないトピックも扱っている。
世界最大の手術着メーカーで発行元のStrategicPartners社は、
医療や業務を超えた領域で、読者となる医療関係者とつながっ
ている。創刊当初から同社のMike Singer CEOは、読者や顧客
の声を聞いて、学び、需要に応えることを徹底するという姿勢
を示していた。

▲

 競合サイトが看護師向けの掲示板を持っていることを認識した上で、
 同じような機能を設けるよりも、看護師たちが他のサイトでは得られない
 情報を提供することを念頭に、デジタルマガジンの編集に注力した。

▲

 Scrubsは、読者とつながるためのメディアを増やすために、 
マイクロサイト（scrubsmag.com）やモバイルアプリ（Code Happy App）、

 店舗（Code Happy Store）を設置したほか、FacebookやPinterestなど
 様々なソーシャルメディアにもアカウントを開設している。

▲

 現在の発行部数は約375,000部。1部につき6.9人に読まれていることから、
 1回の発行で210万人以上の看護師にリーチしていることになる。
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31%
46%

48%

34%

26%

33%

59%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

22%

29%

27%

32%

35%

17%

56%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
狙うターゲットにも左右されるが、ダイレクトメール型

のニュースレターは継続的なつながりを保つのに有効だ。
例えば医療業界では、患者や介護者がネットよりも紙の媒
体を好むため、とても頻繁に用いられる手法である。

ゴールを左右する重要ポイント
印刷物は、読者の手元に保管されることもある。これを積

極的に促すためにはどうすれば良いか考えてみよう。例えば、
3つ穴を空けて簡単にファイリングできるようにしているニ
ュースレターもある。

THE PLAY: ダイレクトメール型ニュースレター
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THE PLAY: ダイレクトメール型ニュースレター

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
アメリカの総合病院Mayo Clinicは、健康に高い関心を持つ

読者向けのダイレクトメールを通じて、様々なアイデアや実践
的な内容を含む情報を提供している。情報を得た顧客は、家族
への医療サービスを決めたり、友達にアドバイスをしたりした。
定期的にわかりやすいコンテンツを発信することで、これから
医療サービスを検討しようとしている良質な見込客からの信頼
とブランド認知を獲得することができたのだ。

▲

 同院のダイレクトメールは、読者が保管しやすいように    
3つ穴が空けられている。

▲

 ニュースレターが扱うトピックは、重い病気に関する    
 情報だけでなく、日々の健康管理についての情報もカバーしている。 
 それによってMayoClinicは、一時的ではなく長期的な   
 ヘルスケアパートナーとしての地位を築くことができた。
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THE PLAY: ANNUAL REPORTS 

29%

24%

27%

30%

29%

35%

41%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

24%

30%

30%

35%

50%

17%

68%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
アニュアルレポートといえばファクトや数字が羅列され

ている資料を思い浮かべがちだが、コンテンツマーケティ
ングの施策としては、統計とストーリーが上手に組み合わ
さっているものこそ効果を出している。

ゴールを左右する重要ポイント
質の高いアニュアルレポートは、読者と強いつながりを築

くことにつながる。そのためには視覚的なコンテンツ（図や
グラフなど）にも注目しよう。魅力的なビジュアルと心を動
かすストーリーを組み合わせることが、ターゲットの心をつ
かむ鍵なのだ。

THE PLAY: アニュアルレポート
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THE PLAY: アニュアルレポート

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
身寄りのない子供たちなどのために福祉サービスを提供する、

アメリカのThe Austin Children's Shelterは、貧困や暴力、機
能障害など暗くなりがちなトピックを扱っている。しかしアニ
ュアルレポートでは、軽薄な雰囲気になることなく、感動的な
ストーリーや魅力的なグラフィックを温かい雰囲気で伝えてい
る。このアニュアルレポートに一度目を通せば、A u s t i n 
Children's Shelterが、信念をもってサービスを提供しているこ
とが分かるだろう。

▲

 トップクラスのコピーとアートディレクションによって、    
大義が生き生きと描かれ、記憶に残るものとなっている。

▲

 紙媒体だけでなく、PDFやデジタルマガジンとしても提供している。

▲

 文章の中で「彼ら」ではなく、「私たち」や「あなた」を多用することで、 
 Austin Children's Shelterが、他人事ではなく主体的に   
 問題に取り組んでいることを印象付けている。
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28%

43%

21%
34%

30%

28%

25%

効果を実感した割合

X
X

X
X

X
X

X

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

10%

17%

16%

20%

19%

8%

6%

利用率

O
O

O
O

O
O

O

北米（B2B）

北米（B2C）

オーストラリア（B2B&B2C）

英国（B2B&B2C）

大・中企業（B2B 北米）

個人・中小企業（B2B 北米）

NPO（北米）

お客様の買いたい気持ちを前進させるためには
ゲームは、制作に時間とリソースをかけなくてはいけな

いため、マーケティング施策として人気のあるコンテンツ
ではない。しかし、うまく活用すると、ターゲットから強
いエンゲージメントを獲得し、顧客化へとつなげることが
できる。また、その他大勢の競合コンテンツから抜きん出
ることが可能だ。

ゴールを左右する重要ポイント
伝えたい内容が複雑なため、時間をかけてターゲットに学

んでもらう必要があるような場合、ゲームはもってこいだ。
ゲームは知識レベルを上げることを後押しし、競争意識の中
でブランドへの関心を高めることができる。

THE PLAY: ゲーム・ゲーミフィケーション
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事例提供者：
Centerline Digital社
Steven Keith
Senior Business Strategist

THE PLAY: ゲーム・ゲーミフィケーション

並外れたパフォーマンスを発揮するためには
IBM社は、ゲームを活用したコンテンツのリーダー的存在だ。

同社による”CityOne”というビジネスシミュレーションゲームの
中で、プレイヤーは「銀行業」「小売り」「エネルギー」「水」の4つの
主要分野で問題を解決する任務を課される。それぞれのシナリ
オでは、ビジネス上の意思決定を疑似体験し、実際のビジネス
に関する理解を深めることができる。

またゲームでは、”Intelligent Infrastructure"という同社のコ
ンセプトを具体的に伝えているほか、ITインフラに関する同社
のビジョン「Smarter Computing」が、実世界でどのように地域
の問題を解決できるかについて、プレイヤーに体験してもらう
ことができる。

▲

 ”CityOne"は、これまでに130カ国以上で約18,000人の
 プレイヤーを獲得し、IBM社の中で最も成功した
 リード獲得施策の一つとなっている。

▲

 さらにゲームは、同社の他のサイトやTwitterへ誘導し、
 そこでさらに深い情報に接してもらうための入口としても機能している。
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Content Marketing Institute（CMI）は、コンテンツマーケティングの教育・トレーニングに関し
て世界有数の機関です。法人向けに、「複数のメディアを活用したストーリーテリングにより集客や顧
客維持につなげる方法」を提供しています。またCMIが主催するコンテンツマーケティングに関する世
界最大のイベント「Content Marketing World」は毎年9月、「Content Marketing World Sydney」は
毎年3月に開催されています。

また、季刊雑誌「Chief Content Officer」を発行し、世界の大手ブランドに向けて、戦略的なコン
サルティングやコンテンツマーケティングに関する調査結果を提供しています。CMIは、2012年と
2013年に、中小企業向けの雑誌Inc.の「アメリカで最も成長した企業500社」にも選ばれています。

Brightcove社（NASDAQ:BCOV）は、インターネット上での動画配信・ストリーミングプラット
フォームを運営する最大手です。企業による動画配信を手助けする革新的な製品を提供しています。
同社の主な製品は、動画配信プラットフォーム「Video Cloud」や、クラウドベースのエンコーディン
グサービスと、HTML5動画プレーヤー技術を提供する「Zencoder」です。Brightcove社は、70カ国以上で6,300人以上の顧客に向けて、PCやスマー
トフォン、タブレット、ネット接続されたテレビで利用できるクラウドベースの動画配信サービスを提供しています。さらに詳しい情報はこちらまで。

Oracle Eloquaは、マーケティングオートメーションシステムやマーケティング施策のパフォーマンスを計測するソフトウェアを提供する大手プ
ロバイダーです。Eloqua社のソフトウェアは、今やOracle社のクラウド型マーケティングサービス「Oracle Marketing Cloud」の中核的存在となっ
ています。現在、様々な業界の企業が、より低コストで見込客を育成したり質の高いリードを獲得するために、Eloqua社のクラウド型ソフトウェア
やサービス、教育プログラムを活用して、複数のメディアを統合したマーケティングの自動化に取り組んでいます。さらに詳しい情報はこちらまで。
ブログ「It's All About Revenue」でも情報を公開しています。電話（米国）：(1)-866-327-8764、email：demand@eloqua.com

WRAP-UP 終わりに

最適なコンテンツ方式を決
めるには、コンテンツストラ
テジーを策定する必要があ
ります。詳しくはこちらの資
料をご確認下さい。

The Essentials of a 
Documented Content 
Strategy:36 Questions 
to Answer

本資料"CONTENT MARKETING PLAYBOOK"は
Content Marketing Instituteより正式な許可を得て、
株式会社日本SPセンターが日本語への翻訳を行いました。

コンテンツマーケティングの自社展開を検討中のご担当者様、お気軽にお問い合わせください。

▲

この資料について

▲

お問い合わせ先
株式会社日本SPセンター  情報戦略室コンテンツマーケティング推進チーム
●メールアドレス ： contentmarketinglab@nspc.jp
●電話番号 ： 03-6418-5446　　●URL ： http://contentmarketinglab.jp
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