
オウンドメディア活用⑥　ネーミングと集客を考えます【ネクス
トライク120号】
【オウンドメディア】活用を考えるシリーズの６回目。

１０．ネーミングを決めます
１１．集客（アクセス）ルートを計画します

記

１０．ネーミングを決めます。
自社の強みやブランディング、競合対策などを意識した名前を考えます。
このとき、単なるネーミングの面白さだけではなく、ペルソナ（ターゲット）にリマインド（記憶）されやすく、ターゲットメディアにな
るよう考えます。

１１．集客（アクセス）ルートを計画します。
コンテンツを充実させた上で、集客方法を考えます。
コンテンツが充実していればこそ、ターゲットはそのサイトに何度も訪れてきて、やがて育成されて、
検討～購入してくれます。

１）開設時に始める広告は、まず、自社が扱う商品はＳＮＳと相性がいいのか、果たしてＳＮＳを使っているのか、自社の営業プロセスで
連動させることができるのか、カスタマージャニーにマッチするのか、
総合的に判断します。ターゲットがコントロールでき、低予算で開始できるＳＮＳから始め、費用対効果を合わせる感覚を身につけます。
また、ネクストの「マーケティングコミュニケーション」視点で考えると、Ｗebだけではなく、メルマガ配信との連動や商談の現場（販
売店での集客ツールや商談中の参考閲覧、２次ツールの定期活用、イベントやＳＲでの紹介など）

２）リスティング広告
検索エンジンの検索結果画面に表示される広告枠に、狙ったキーワードでピンポイントで、テキスト広告を掲載する方法です。キーワード
単位でオークション形式の入札が行われ、高額な入札順に掲載順位が決定します。成果報酬型といい、クリックされた分だけ広告費を支払う
（その後購入されないと、無駄な費用になる）

３）リターゲティング広告 （又はリマーケティング広告）
ユーザーが過去に閲覧したwebページに基づいて、関連広告を何度も表示させる方法。
SNS広告、広告が効果的ですが、SEO対策やリスティング広告の方が効果的です。（即効性と効果があるのは、対象が顕在客だからで
す）対策やリスティング広告の方が効果的。

４）アフィリエイト広告
個人のブログやメールマガジンなどと提携して広告を掲載してもらい、自社のサイトやサービスへと誘導する方法です。広告主が設定した
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成果ポイントの達成に応じて、成果報酬が支払われる形式で、成果が発生しなければ費用を払う必要がないため、人気のある広告のアドネッ
トワーク広告。広告媒体にまとめて広告を配信できるサービスのことです。

５）そのほか・・・「まとめサイト」や「オピニオンリーダープログ」とのリンク、関係強化。

参考１）オウンドメディアはストック型のメディア、フェースブックはフロー型のメディアです。
検索されやすいコンテンツはオウンドメディア中心、検索されないコンテンツはフェースブックに掲載するなど組み合わせて掲載します。

参考２）特に、オウンドメディアの立ち上げ当初は、コンテンツをつくって公開しても、なかなか見に来てくれません。そのテーマに興味
のある人が集まっているＳＮＳで更新を追加したり、過去に作成した記事を、イベントなどに合わせてシェアすることでコンテンツへ流入
させることも考えます。そのほか、他社が運営しているメディアへの寄稿やゲストブログ、共催セミナーなどで、自社だけではできない潜
在層へアプローチする。

参考３）業界に関する調査やアンケートを実施した結果をリサーチレポートとして公開、プレスリリースとして配信することもできる。

参考４）いわゆるまとめサイトや著名人が運営するブログが増えています。メディア名と連絡先をリストアップしておき、プレスリリース
など送って関係づくりも大事です。

参考５）Ｗｅｂコンテンツを読まない、メールも開封しない方には、従来の印刷物などリアルな施策が有効です。

オウンドメディア活用⑤　コンテンツを作成します【ネクストラ
イク119号】
【オウンドメディア】活用を考えるシリーズの５回目。

9．コンテンツを作成します

記

９．コンテンツを作成します

まず、上記で想定したペルソナが、どのような情報を欲しがっているのか、どのようなキーワードで検索しているのか、を調べます。その
上で、どんなコンテンツがいいのか考えます。

１）ペルソナをもとに、検索キーワードを調査する
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カスタマージャーニ―マップを利用して、ペルソナが何を考えどう行動するのか、深層心理を想像して、考えます。また、ＨＰの検索窓に
キーワードを入力すると、”サジェストキーワード”が表示されます。
同様に多くの人が入力したキーワードが一覧で出てきますので、このキーワードは活用したいものです。
メインとして調べるキーワードは、２０～５０程度です。
※グーグルアナリティクスでは、「サイトの訪問者数」「１ページ当たりの訪問数」「どこからやってきたの？」など、サイトへのアクセ
スデータが入手できます。

多い検索キーワードは、それだけ競合相手も多いので、上位表示の難易度は高まります。逆に、検索ボリュームが少なすぎると「あまり知
りたい人がいない」のかもしれません。ＢｔｏＣ業界で５００～２０００、ＢｔｏＢ業界で１００～５００程度の検索ボリュームを目安に、
キーワードをリストアップします。
グーグルやヤフーなどの”サジェストキーワード”を一括してダウンロードできるツールも無料提供されています。

２）キーワードを整理・分類する
キーワード一覧が出たら、キーワードを含む複合語の検索ボリューム（検索の実績）を調べ、その中から、ペルソナが共感しそうなこれは、
と思うキーワードをさらに、リスト化します。ロングテールキーワードと呼ばれ、多くの検索ボリュームは望めませんが、購買に近い層を
呼び込める可能性が高いと言えます。
※グーグルはグーグルアワードの「キーワードプランナー」

３）競合がどれくらいのシェアを占めているのか、どんな集客手法をとっているのか、を調査できるのが、「シムラーウェイブ」です。

４）仮に決定したキーワードを実際に５０ワードほど検索し月間平均検索ボリュームを調べます。
これで、どんな記事カテゴリーが上位表示されているのかを下調べします。購入直前のキーワード、比較検討の  キーワード、まだ情報収
集段階のキーワードなど、どの段階のキーワードが多いかをチェックします。

５）具体的にコンテンツを作成します
コンテンツマップで示されたコンテンツの例を具体的な記事にします。
カテゴリーから考えると、アイデアが湧きますし、バランスのとれた体系になります。ペルソナやオウンドメディの目的に沿って、たとえ
ば３カ月単位に記事を計画し、当月の記事を作成します。

□自社のニュース、ニュースリリース、ＰＲ記事、出版物
□キャンペーン・イベント
□業界ニュース
□著名人や専門家からのアドバイス・ヒント・アイデア
□お役立ちノウハウ　・・・　困っていることについて解決できる、もっと楽しくなる記事
□プランや提案サポートツールの紹介
□取材事例・・・・　販売（店）事例やユーザー事例
□インタビューや座談会・・　複数の顧客や販売関与者
□比較参考資料
□社員の開発・販売活動の紹介



□日本国内外の事情
□サイト内の読者間のコミュ二ティ掲示板
□まとめ記事・・・　自社独自のまとめ記事
□用語解説
□ＦＡＱ・・・・・ユーザーやコールセンターから得られる質問と回答
□人のストーリー・・開発や販売、創業、採用・評価、表彰物語など
□診断・チェックリスト
□面白記事（やってみてＴＲＹ，面白体験）
□人気記事ランキング

□調査コンテンツのメリットは下記の通りで“調査の結果”というコンテンツを生むため、
知識やライティングノウハウが不要。独自データであるため、他のコンテンツとの差別化ができる。
業界の調査結果や独自のアンケート結果をレポートとして、プレスリリース配信することができる。
これにより、メディアに取り上げられ、流入だけでなくコンバージョン獲得も可能になります。
FacebookなどのSNSにも効果を発揮し、検索流入につながります。
ひとつの調査コンテンツで多くの実りを獲得することができるのです。

【特にＢ向け】
□商品マニュアル・販売マニュアル
□キャンペーンや作品・販売コンテスト
□販売成功の事例とツールの紹介
□店舗評価制度
□アプローチシートなどの提案資料・ツール
□施工説明書（動画）
□セールストーク集
□新商品発表会・商談会
□研修会
□メルマガ
□定期情報誌

参考１）ひとつひとつの細かいトピックはブログで、ブログを１０本近くまとめた情報はeＢＯＯＫ、
それを、定期配信するのはメルマガ、というようにコンテンツの質と量と継続性によって、媒体とその活用方法を工夫すると面白い。

参考２）記事は、すぐには書けません
①あらかじめ、各部門担当に素材提供を依頼しておきます。営業には取材記事、カスタマーサポートには  ＦＡＱ，商品企画には開発秘話
や消費者及び商品調査結果、総務には会社トピック、マーケティングには消費者動向、経営企画には長期計画やビジョンなど
②競合他社のホームページを調査する
③意外な業界からも、自社に応用できるヒントが見つかることもあります



参考３）コンテンツ数について
目安として、オウンドメディアのロングテール・キーワードと言われる組み合わせキーワードを探します。
最低でも、１００～２００個をリストアップして、それを記事にします。競合会社のコンテンツ数も目標になります。

参考４）見込み客は、自社に近い業界の課題解決した事例を探しています。
業界別、課題別、解決テーマ別、商品別、価格別など、より細分化したコンテンツでなければ興味を持っていただけません。

参考５）商品やサービスの違いがあまりない場合は、スペック・機能に関あする記事より、それがもたらすメリットや付加価値をコンセプ
トにします。一番の差は”人”になります。世の中に同じ人は一人といないためです。社内の人、販売店の人、お客さまという人、オピニ
オンリーダーという人・・・

オウンドメディア活用④　カスタマージャーニーマップからコン
テンツマップまで【ネクストライク118号】
【オウンドメディア】活用を考えるシリーズの４回目。

６．カスタマージャーニーマップを検討します
７．コンテンツの方向づけを行ないます
８．コンテンツマップを作成します

記

６．カスタマージャーニーマップを検討します。
よき経済成長時の企業・商品目線訴求では”Ｗｅｂ・スマホ活用で賢くなった”ユーザーの心理・態度変容が
難しくなりました。いわゆる広告の下心は見透かされているわけです・・・
ユーザーをコントロールするのではなく、ユーザーの心理を読み込んだ上で、どう刷り込ませるかが勝負になってきています。企業側や制
作側がいいと思っていても読者に支持されなければだめです。お客さまの心理や行動に対する包括的なアプローチが出来るようにする必要
があります。

ユーザー目線で、「認知」から「興味関心」「理解」「比較検討」「購入」「リピート・紹介」までのストーリを描き、それぞれのステッ
プで、なにに困っていて、なにを解決したいと思って、どうなりたいと希望しているのか、その深層心理、行動、チャネル（リアルな現実
とＷｅｂ媒体）とタッチポイント（物を含むコンテンツ）は何なのか、そして目標評価項目を考えた、「一覧表」をつくります。
これにより、次のコンテンツの方向性やコンテンツマップ、コンテテンツづくりと進むことができます。
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注１）自分がペルソナになりきって、妄想する
２）あらかじめチャネルやタッチポイントはリストアップしておきます
３）参考①営業担当やショールーム、コールセンターなどの声も参考にする②実際の購入者の声（非購入者の声）は重要です
４）３～６カ月に一度、ジャーニーマップの見直しをします
５）ひとつの企業がタイプの異なる複数の商品やサービスを販売するケースがあります。商品の特長が違えば、ターゲットもコンセプトも
異なり、複数のカスタマジャーニ―マップを考える必要があります。
その場合は
①ほぼターゲット及びコンセプトが似かよっている場合は、Ｗｅｂサイト自体はひとつにまとめ、それぞれのコーナーを分けて個別で対応
する
②ターゲット及びコンセプトが相当異なる場合は、ひとつにまとめられないので、それぞれ独立したＷｅｂサイトを立ち上げる

※多くのユーザーが集まるマジョリティ市場を攻略するには、ニッチなターゲットごとに効果的なメッセージを確実に送り分けていく必要
があります。自分と関係のない他業界の事例などには興味が薄れるためです。

７．コンテンツの方向づけを行います。
コンテンツは記事アイデアではありません。
ペルソナに響くコンテンツを考える時には、右脳（Ｗｅｂ理論力）と左脳（企画感性力）の両方を使います。マーケティング（Ｗｅｂ）プ
ランナーと編集・コピーライターの立場で考えます。弊社では、３Ｃ（ユーザー、競合、自社）分析を使用します。

１．ユーザーの認知・興味関心を高める　・・・ユーザー分析によって社内既資料の洗い直しやオープンデータ、独自調査、グルイン、ユー
ザーや専門家や知見者への取材を行ないます。
※キーワード分析はグーグルの「キーワードプランナー」「トレンド」

２．理解～比較検討してもらう　・・・競合分析によって、理想とするターゲットに響くコンテンツを考えます。自社の強みを生かすこと
と他社の強みを消す、弱みを突くなどが考えられます。
※競合分析として「シミラーウェブ」「オープンサイトエクスプローラー」

３．指名・購入してもらう　・・・自社（campany)分析によっていかにコンバージョンしてもらうか、考えます。※グーグル「ア
ナリティクス」

８．コンテンツマップを作成します
グループワークを通じて、大きくコンテンツを分類する（カテゴリー）ことから始めて、
相応するテーマと記事概要を「一覧」にします。
オウンドメディアの開設時及びそれ以降の毎月のコンテンツ数と概要を決めます。
以下は参考です。

コンテンツの例）

▢販売提案事例



▢ユーザー事例（販売事例）
▢お役立ちブログの利用

▢基礎知識

▢販売ノウハウ、ハウツー

▢優秀作品集

▢動画（デモコンテンツ、体験、施工方法）
▢セミナーやイベント（研修会）
▢オンラインセミナ―（動画）
▢ショールーム活用
▢有名人の推奨
▢専門家に新商品の評価記事を書いてもらう
▢シュミレーションや早見表の提供
▢プラン集
▢選び方や買い方のガイド
▢アンケート結果
▢チェックリストの活用
▢用語集
▢ＦＡＱ
▢今後のトレンド
▢ホワイトペーパ、e-B00k
▢ユーザー別のコミュニティ（フォーラム）情報共有

「何を言うのか」と「誰に言わせるか」の２点で考えるともっと深く作れます。

オウンドメディア活用③　自社の基本戦略～ペルソナの仮説まで
を考える【ネクストライク117号】
【オウンドメディア】活用を考えるシリーズの３回目。

１．自社の基本戦略を考えます
２．オウンドメディアの目的と目標を設定します
３．コンセプトを仮設します
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４．ターゲットを仮設します
５．ペルソナを仮設します

記

１．自社の基本戦略を考えます。
この、基本戦略は、「マーケティングコミュニケーション」と同様の流れで考えます。
大きく、マーケティング要素である４Ｐを参考に下記の７つのカテゴリー項目を表側に、問題点（障害となっている事実又は仮説）と機会
（生かすべき事実と仮説）を表頭に整理して、戦略の大方針は何か、を決めます。
例　１．認知促進（需要創造）
２．新規客の購買促進
３．既存客の購買促進
４．社内の動機づけ促進
５．流通関与者の動機づけ促進

「マーケティングコミュニケーション」課題のなかで、オウンドメディアはいかに機能し得るか、又はしないのか？を考えます。７つのカ
テゴリー項目で分析です。
１）市場
２）商品
３）価格
４）流通
５）広告プロモーション
６）競合
７）消費者

２．オウンドメディアの目的と目標を設定します。
特に、ＢｔｏＢｔｏＣの業界や商品に於いては、難解な商品、長く複雑なチャネル、消費者認知の低さなどの課題が依然存在して、その閉
塞感から脱皮できていません。必ずしも今までの施策で成果が決して出ているとは言えないこともあるようです。
オウンドメディアの目的は、企業商品の潜在ニーズ→顕在ニーズにすることにあり、他の施策やツール、コミュニケーションの蓄積、との
親和性（相乗効果を出せる）の高い極めて使い勝手のいいメディアです。

目的は、大きく３つあります。
１．企業・商品の潜在ニーズの掘り起し
２．企業・商品の指名
３．企業・商品のロイヤリティの育成（＝ブランディング）

業界の問題点を解決し進むべき将来像を描いて社会的な存在となる「ソートリーダーシップ」を目指します。
・５年、１０年を見据えたあるべき姿を求める
・お客さまや業界のことを幸せってなにかを求める



・パイの取り合いではなく、パイ自体を太くすることを求める

そして、お客さまから真っ先に声をいただく企業や商品を目指す！
いつまでに、どうするか、を考えます。目標年度までの間、毎年のスモールゴールを設定して検証します。

３．コンセプトを仮説します。
コンセプトを仮説します。
これから作ろうとする、オウンドメディアは、要するになんなのか、の要素をまとめたもので、社内説明用にも使えます。具体的には、６
Ｗ１Ｈです。
ＷＨo　　（自社の担当部署・役割担当はだれか？）
Ｗｈｏｍ　（情報を集める・決定権者のペルソナはどんなものか？）
Ｗｈａｔ　（何をさせたいのか、目的）
Ｗｈｙ　　（なぜする必要があるのか）
Ｗｈｅｎ　（どんな時にアクセスしてもらうのか）
Ｗｈｅｒｅ（どんな場所でアクセスしてもらうのか）
Ｈｏｗ　　（どういったキッカケでアクセスさせるのか）

４．ターゲットを仮説します。
ターゲットを仮説します。
コンセプトで考えた５Ｗ１Ｈに基づいて、「じゃ、どんな人をターゲットにするの？」を考えます。
社内資料のほか、社内や購入者への取材など含めて、グループワークも行いながら、ターゲット像を仮設します。

５．ペルソナを仮説します。
ペルソナを仮設します。
従来の見込み客をグループ化したセグメンテーション（市場の細分化）とは違い、ある特定の人物像、ペルソナを仮設します。抱えている
困りごとや抱えている処理ごと、希望、夢などを明文化することで担当者間で共有でき、以降のステップに進みやすくなる意味があります。

ペルソナの仮説には、まず、ユーザー事例や取材、営業やコールセンターからの情報から現在の顧客の絞り込み、設定することから始めま
す。ペルソナの仮説には以下の内容を盛り込みます。
１）どれだけ認知されているか
２）どういったキッカケから情報を得るのか
３）認知後に、どういった点で興味関心～理解～比較・検討・指名に動くのか
４）競合との比較では、どんな点で、なにを比較したのか
５）検討して指名に至った決め手は何だったのか



オウンドメディア活用②　オウンドメディアの特長について考える
【ネクストライク116号】
【オウンドメディア】活用を考えるシリーズの２回目。
「オウンドメディア」の特長について考える

記

【オウンドメディア】の特長について考える。

【オウンドメディア】はマス広告といったプッシュ型によって顧客を「追いかける」のではなく、顧客に自社を「自ら見つけてもらう」、
プル型のことを指します。我々自身が「知りたいことは自分で調べられる」ようになり、「自分が欲しいと思わない情報はシャットアウト
するようになった」からです。

顧客になり得ない相手に一生懸命「押し売り」をして嫌われるのではなく、興味を持った消費者が自ら検索したときに「見つけてもらえる」
ように「顧客が欲しい情報」を用意し、ニーズを育成して購買につなげていくのです。この「顧客が欲しい情報」こそが「コンテンツ」で
す。

１．コンテンツの資産効果で広告宣伝費を押さえることができる
従来、企業が当たり前に行ってきたテレビＣＭなどのマス広告、テレアポセールスなど、「売り込み型」といわれる広告手法が今や通用し
なくなってきています。スマートフォンの台頭で、以前ほど効果が上がっていないようです。初期コストが高く、いったん広告をやめてし
まうと効果が薄くなる従来型の広告手法に比べて、広告宣伝費を抑えることができます。
集客は増えたものの商品の購入に直結しなかった広告と異なり、コンテンツマーケティングは「蓄積効果」があり、一度発信したあとはそ
のコンテンツ自体の情報価値が機能しつづけます。また、制作したコンテンツは広告と異なり、コンテンツの資産効果により、将来に渡っ
てターゲットユーザーを連れてくることを考えれば、費用対効果としては安価だと言えます。コンテンツマーケティングは、ある意味、非
常にコストパフォーマンスの高いものです。
商品情報で引きつけるのではなく、商品に関連した情報でターゲットユーザーを引きつける。これがコンテンツマーケティングを通じて行
う集客の基本的な考え方です。コンテンツを増やせば増やすほど、顧客との接点が増え、費用対効果が改善してきます。

２．専門家として、信頼され、自社のブランディングを高められます
近年、ブランディングとＷｅｂとの親和性が高くなってきています。さまざまなコンテンツを有効に活用する手法はブランディングと一致
します。これは、オウンドメディアのメリットとして、質の高い記事を作成することにも関係しています。

３．顧客ロイヤリティを高められます
顧客に役立つ情報を出し続けると「こんなに役立つ情報を提供してくれる・・・いい会社・・・」という印象を与え、ロイヤリティが高ま
ります。

４．情報を自然な形で拡散できます
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検索エンジンやＳＮＳを通じて、コンテンツを探しているユーザーが自然に私たちの情報を見つけてくれるようになります。広告に頼らな
くても、拡散できるのが、メリットです。

５．幅広い地域をターゲットに展開できます
離なれた展示会に出展しなくても、コンテンツを届けることができます。

※ご参考　・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・

アメリカのコンテンツマーケティングの権威である
ジョー・ピュリッジいわく、

顧客はあなたのことも、あなたの商品やサービスのことも気にかけてはいない。
彼らが気にするのは自分自身のこと、彼ら自身の欲求やニーズだけだ。
コンテンツマーケティングとは、顧客が本当に関心を払うようになる、
彼らを夢中にする興味深い情報をつくりだすことだ。

・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・

本論です。

以下、弊社なりに考えましたオウンドメディア企画作法の骨子をお伝えいたしまして、みなさまのご意見や企画のお手伝いにもなれば・・・
と考えております。

メルマガ活用を考えるシリーズ②　企画制作・運営の流れ【ネク
ストライク113号】
メルマガ活用を考えるシリーズの２回目です。
「マーケティングコミュニケーション」視点で考えます。

３．企画制作・運営の流れ

【ステップ１】　基礎設計する

１）目的と目標の確認
目的は、大きく以下の5つが考えられ、どれかを決めて効果のありようを判断します。
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①認知やブランディングを行なう（商品認知やＨＰへの流入など）
②新規顧客の獲得（リードや問い合わせを増やすなど）
③販売チャネル接点の強化及び見込み客の育成（提案情報提供やセミナー実施など）
④既存客のリピート（品揃え提案など）
⑤既存客の離脱の防止（ロイヤリティの構築）

目標は、リード（個人情報）獲得数、お問い合わせ件数、セミナー参加者数などの数値目標を決めます。
目標にこだわり過ぎると、ただの売込みになってしまうので注意が必要。ひとつのメルマガでひとつのテーマ、例えば、月に4回配信だと、新商品のお知ら
せ、販売提案情報のお知らせ、セミナー案内、販売コンテストやキャンペーンなどのお知らせを行います。

２）自社分析
業界での位置づけの中で、事業をいかに成長させるか、デジタルで何ができるのか、そのひとつとして、メルマガにどういった目的と機能を期待するかを位
置づけることが重要です。
競合他社と比べた自社の強みは何か、弱みは何か、ターゲットはどこにするか、どんなメリットを与えられるのか、自社商品でなければならない理由は何か、
などを自問自答して、心に刺さる切り口（コンセプト）をひねり出します。

３）ターゲットの設定
ＢｔｏＢの場合、情報を集める人、社内稟議書を書く人、購入決裁者、商品を実際利用する人などの幅広い関与者の悩みや興味関心ごと、意思決定の判断基
準などの具体的な深層心理をイメージしてターゲットを設定します。役職や立場の違いなどで、反応するコンテンツが異なりますので、具体的なプロフィー
ルをイメージしたターゲット（これをペルソナとの言います）を設定します。
そのうえで、見込み客全員に同じ内容を送るのではなく、イメージしたペルソナごとに欲しいであろう情報を適切なタイミングで送ることで、見込みランク
を上げます。
注意したいのは、ペルソナがあやふやになるとコンテンツの軸がなくなり、訴求が弱くなるとともに、直接的に競合する他社と差別化しにくくなるためです。
（ターゲットを絞らないと、誰にも興味を持たれないことになります）

マーケティングオートメーションが活用できれば、ターゲット・セグメントごとにメール内容のシナリオをつくり、回数や内容を臨機応変に配信、あらかじ
めスコアリングされたコンンテンツの履歴度によって、有力客には営業アプローチを行うことができます。

４）ネーミングを考えます
ネーミングは、途中で変更できないわけではないですが、せっかく定着した後は避けるべきです。開封してくれるようになるには、毎回同じタイトルで定期
的に届くからであり、できるだけ覚えてももらい記憶しやすい、そこ企業や訴求する商品、コンセプトを想起できるユニークなネーミングにこだわりたいで
す。せめて、そのネーミングだけを見て、商品やその特長を感じさせるものがいいといえます。

５）シナリオ設計
認知・理解・興味関心・比較検討～購入に至るまでの各段階ごとのお客さまの心理の流れとコンテンツの流れを「カスタマージャーニ―マップ」として設計
することで、どういった段階でどういった用意できるか否かを整理します。それぞれの段階で訴求するコンテンツが社内外でどれだけあるのか、デジタル施
策の成功の最大重要な要素がコンテンツと言えます。
よくある相談では、顕在客向けの比較検討コンテンツは日頃の営業提案活動で活用しているので充実しているが、潜在客向けの啓蒙や気付きを与えるコンテ
ンツが不足しているケースが多くあります。



もし、コンテンツが不足している場合は、メルマガはおろか、MA（マーケティングオートメーション）、集客サイト（オウンドメディア）などのデジタル
施策は成功しません。販促施策やツールに関連してコンテンツを企画制作することが有効で、全社的なマーケティング活動に相乗効果を出します。
社内外の施策やツールを探し出し、必要により開発します。これにより、潜在層向けのコンテンツ、顕在層向けのコンテンツを掲載し、適切なタイミング配
信することで、見込み客に育てることが出来ます。
（ネクストでは、長く販促支援を行なってきた点で得意としております）

【ステップ２】　原稿を作成する

１）メールの目的・目標とターゲットを確認する
メール配信の目的・目標数によってターゲット（セグメントされた配信リスト）も、毎回、異なります。

２）原稿の作成
原稿は以下で構成されます。
①メルマガの名前や号数、会社名などの「ヘッダー」、タイトル周りのデザイン
②挨拶や内容説明などの「リード」
③ボリュームがある場合は「目次」
④「本文」と「添付資料」
⑤発行者の名前やお問い合わせ、メルマガ解除、配信履歴一覧、フォームへのリンクなどの「フッター」

３）原稿作成上の注意点
▢読まれる件名とは？
１）「役立つ」ことを言う
２）「具体的」に伝える
・だれがつくったか
・どんな特長があるか
・どんな人が使っているか
・どういった効果があるか
・どの程度喜ばれているか（実証）
３）「緊急性」を伝える（「役立つ」と併用する）
・３日間限定で〇○が手に入ります
・新鮮な・・・が先着〇○名
・高級スーツが〇○％割引
４）目立つタイトルまわりの記号を使う
★やびっくりマーク、鍵カッコなど

▢掲載コンテンツは？
どんなことに悩んでいるのか、どんな情報を望んでいるのか、送信するターゲットが「知りたい、欲しい情報が来た」と思ってもらう内容です。また、自社
との信頼関係を築くことがすべてのベースです。



「メルマガ」はラブレターにたとえられます。「あなただけ」のように見えることで、開封率が上がります。そういった意味では、トピックやコラムのよう
な、商売色のないコンテンツがあった方がよく、機械的にならず人間味ある対話をメールでも行うことを忘れてなりません。

▢素材はなにか？
・商品情報（新商品や基礎知識・用語集、専門知識）
・社内外の人物の声（商品開発者、現場営業担当、幹部、コールセンター、研究所、オピニオンリーダーなど）
・PRやIR資料/プレスリリース
・業界ニュース（業界誌タイアップ）
・販促とイベント施策（キャンペーンやコンテスト、展示会/自社や協賛型、共催セミナーの案内）
・ＨＰの新着掲載の内容（カタログや商品情報、動画へのリンクなど）
・ブログ記事や動画（需要喚起）
・販売のお役立ち情報
　業種や業務別、課題別、用途別、規模別、新規および既存ニーズ別の販売施策/提案ノウハウ/ツール
・採用された事例（面談やオンライン取材）
販売成功事例/お客さまの購入の声/選ばれた理由/社内事例/ケーススタディ仮説
・販売の実績（外部評価/内部評価/実績一覧）
・データ集（リサーチ結果やレポート/比較競合データ/モニターデータ）
・診断・チェックリスト
・ＦＡＱ（よくある質問：営業やコールセンターの活用）
・メール会員の活性化ならクイズやアンケート、キャンペーンなどの特典、座談会などが考えられます。
・営業からの問い合わせに対する回答（コールセンターの活用もあります）

▢特に、忘れてはいけないこと
実際、どこも似たり寄ったり代わり映えのないコンテンツになるかもしれませんが、自社だけの、唯一無二となるコンテンツがあります。
それは、世の中にひとつしかない、事例と人物に焦点を当てるということです。巷にあふれ、売らんかなの企業や商品主観目線ではなく、利用者側の主観的
なストーリーに深堀することです。
例えば、よくある商品PRや販売事例などは、関係する社内外の人物に焦点を当てることで、このように変わります。
・カタログ的な商品特長⇒販工店やエンドユーザーに選ばれた理由
・商品発売情報⇒なぜ、誕生し発売し、どんな市場ニーズに応えるかの意義
・商品開発情報⇒商品誕生の秘話や提案活動の反応と様子
・販売実績⇒うまくやっている販工店の販売した経緯や結果を社名入りで公開

▢そのほかの注意点は？
①件名は、全角で25文字、スマホ対応にするなら20文字以下にする
②本文は３０～３５文字で改行する
③わかりやすくシンプルな文章にする
④読者に希望する行動を極力ひとつにしぼり、明示する
⑤誠意が大事。適切な編集者の個性も入れる



2018.11.21
メルマガ活用を考えるシリーズ③　配信設定・効果測定ほか【ネクストライク114号】
メルマガ活用を考えるシリーズの３回目、最終回です。 「マーケティングコミュニケーション」視点で考えます。 記 ステップ３　配
信設定する １．配信リストを作成します 全リストの中から今回配信するリストを抽出します。 リスト全員に配信すると開封率やクリッ
ク率は低くなり、...

これでほんとうにいいの？Webのコピーやコンテンツの企画制
作、を考える【ネクストライク105号】
コンテンツマーケティングのひとつオウンドメディアの事例が増えてきました。でも実際、うまく運営して成功している会社さまは少ない
のではないでしょうか？立ち上げて以降の方やこれから立ちあげる方の気になることの問題はそこにあるようです。
今号はＷｅｂサイトのデザインやＳＥＯ・流入対策の前にコンテンツの重要さを再認識し、絶え間ない改善と工夫で成果を出す。Ｗｅｂサ
イトのｃｈｅｃｋリストを考えてみました。

１．デザインがきれいだからＯＫ、でもそれでいいの？

Ｗｅｂのワイヤーフレームなどのデザインや分析対策ももちろん大事ですが結果としてそこにメッセージがあって、ユーザーにとって新鮮
に映るものがないことには伝わりません。
この会社のＷebデザインがいいわね～、じゃ、伝わらない、ほんとうに伝えたい・伝えることで喜んでいただくこと。ありふれたフレー
ズもダメ、まず　お客さまがこの会社の考え方（姿勢とでも言う）やコピーが気に入った、その上で、デザインも悪くはない、商品・サー
ビスに興味を持ってきた、じゃ～いちど相談してみようかしら・・・となると考えます。

逆に言うと、限られた画面の中でスペースはある程度制限される、リアルなツールとそこは違うのであまり違いは出せない。みなさん　ガ
ンバって試行錯誤して工夫していいレベルになっているのでどこも似たデザインになっているのではないでしょうか、これはマネできます
のでどこも似たりよったりになります

２．コンテンツやコピーが貧弱では？

市場や商品の研究が足りないのではないでしょうか、たとえば　ターゲットの設定や喜ばれる内容（コンテンツ）、成約につながる流れづ
くりのほか、具体的には商品紹介やビフォア―事例など共感や感動を生むような内容になっていない、商品カタログのコピーばかりで
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は・・・ないかと・・・販売店にも喜ばれる内容にもアイデアと工夫が必要です。

当該以外の業界コンテンツの方がずっといい場合もあります、専門Ｗｅｂや雑誌のほか、その道の専門家・オピニオンリーダー、社団法人
や関係する団体、専門・業界・一般誌、メール会員リスト会社、シンクタンク、コンサルティング、紹介など

１）消費者の気持ちになっていないのでは・・・？
年齢や性別、置かれた環境（家族環境や周囲との付き合いライフスタイル、おカネを何に使うか、余命など）を想像してみることです。大
きな漠然としたマーケットを見ても具体的なメッセージは出てきません、
マーケットは縮小しても伸びる可能性のある隠れたセグメントはあります。

２）誰へのメッセージなのか、制作の途中で忘れてはいませんか？　　
①エンドユーザーなら潜在→顕在化されるコンテンツが配置されているか、お客さまは曰く『そんな素敵な住まいや暮らし方があったので
すか？こんなにいいなら近くの店を探して、相談してその様子をみて、よかったらプラン、見積してもらう』　となります。
②もし流通や元請けの販売店向けなら『これなら売れそうだ、提案できそうだ』的な専門的な新しい販売ノウハウやヒントが盛り込まれて
いるか、逆に言ったら定期的に見たいサイトにマークされているか、お気に入りに行っているのか、を見ればすぐわかります。

３．誰が責任者なの？

責任者はだれ？
情報システム部やＷｅｂ管理者、コンテンツ企画担当、ルート担当とまたがるだけにややこしい、社内の説得（説明と納得で説得となりま
す）に手間がかかるのであまり関わりたくない・・・のではないでしょうか、おまけにやたら必要な資料もつくらないといけないし・・・
そんな時に頼りになる外部ブレーンがいれば助かります。

４．ＩＴや販促業界が勉強してないのでは？

お客様さまがＯＫならそれでいいのでしょうか？
我々プロとしてご提言すべきことはお伝えするのが責任です。それが役割分担してることになります
（こころの奥底ではそれも期待せれているのではないでしょうか）

ＳＥＯ対策よりコンテンツの充実が先です。
Ｗｅｂサイトに盛り込められたコンテンツがしっかりすることです、特長を出すことです。
やがてしっかり淘汰されます。それは、競合他社によってではなく大切な資産であるお客さまから、です！


