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はじめに

コンテンツマーケティングが国内に定着してきたのは　2014年頃からと言われています。

「コンテンツマーケティング」とは、公益社団法人日本マーケティング協会によると、以下のように定義づけています。

コンテンツマーケティングはインターネットの普及によって現れた新しい手法と思われがちですが、　CONTENT MARKETING INSTITUTE
（コンテンツマーケティングインスティチュート）の資料　によると、紀元前4200年頃から始まったとされています。近年のいわゆるコンテンツ

マーケティングと思われる手法が登場したのは　1895年（明治28年）で、Deere & Company社（アメリカの農機具メーカー）の農家向け雑

誌「The Furrow」が最初だと記されています。

The Furrowは、自社の農機具を宣伝するのではなく、読者である農家に役立つ新技術や農法などを掲載しています。現在は　20の言語

に翻訳され、100カ国以上、約　200万人の読者がいます。

参照：Plowing a Straight Furrow / John Deere

同資料の年表をたどると、日本でも馴染みのある企業がコンテンツマーケティング手法を行っていたことが分かります。　1900年（明治33
年）からミシュランのミシュランガイド発行、1987年（昭和62年）レゴのBrick Kicksマガジンの発行、2006年（平成18年）にはNIKEとApple
のコラボレーションである　NIKE+が始まるなどしています。

参照：The History of Content Marketing / Content Marketing Institute

現在は、もっと身近なものとしてコンテンツマーケティングが取り組まれており、かつターゲットのフェーズやコミュニケーションの深度などに

合わせて細分化されたアプローチも行われています。

コンテンツマーケティングが有効なマーケティング手法の一つとして、なぜ求められるようになったのでしょうか？

“有益で説得力のあるコンテンツを継続的に制作あるいは収集し、配信することによって、顧客のブランドロイヤリティを向上させ、購買行動

を変化・促進させるマーケティング手法のこと。”
引用：公益社団法人日本マーケティング協会「コンテンツマーケティング」

https://contentmarketinginstitute.com/2012/02/best-content-marketing-infographics/
https://contentmarketinginstitute.com/2012/02/best-content-marketing-infographics/
https://www.deere.com/en/publications/the-furrow/
https://www.deere.com/en/publications/the-furrow/2021/january-2021/plowing-a-straight-furrow/
https://contentmarketinginstitute.com/2012/02/history-content-marketing-infographic/
https://www.jma2-jp.org/wiki/index.php?cmd=read&page=%E3%82%B3%E3%83%B3%E3%83%86%E3%83%B3%E3%83%84%E3%83%9E%E3%83%BC%E3%82%B1%E3%83%86%E3%82%A3%E3%83%B3%E3%82%B0&word=%E3%82%B3%E3%83%B3%E3%83%86%E3%83%B3%E3%83%84%E3%83%9E%E3%83%BC%E3%82%B1%E3%83%86%E3%82%A3%E3%83%B3%E3%82%B0


コンテンツマーケティングとは



企業側から一方的に発信されていた広告（アウトバウンドマーケティング）　に多くのユーザーは嫌気がさし、

見向きもしなくなってきました。

受け手側の都合を無視して様々な視界やタイミングに配信される広告は、受け取るユーザーにとって見たい

ものとは限らないからです。

アウトバウンド広告を嫌ったユーザーは　Google などで検索を行い、自ら欲しい情報を求めることで、情報

を受け取る側だったユーザーが自ら知りたい情報を探しに行くように変わっていきました。

そこで企業側は、一方的にこちらの都合で情報を発信していたことから

・ターゲットユーザーが求めていることは何かを理解する

・ユーザーの疑問や課題を解決できる、ユーザーにとって有益なコンテンツを用意する

・良い関係性を構築することで自社を好きになってもらえるように取り組む

という工夫をするようになりました。ユーザーにとって有益な情報を提供し、ユーザーの方から自社に関心を

持ってもらうアプローチといえます。（インバウンドマーケティング）

こういった流れから、様々な企業がユーザーとのより良い関係性を作り上げていくために積極的にコンテン

ツマーケティングの実施の検討をしたり、実行したりするようになりました。

売り込み型マーケティングの限界
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「コンテンツ」という言葉の意味は「中身・内容・目次」となりますが、一般

的には、映画、音楽、出版物など主に価値ある作品物を指すときに使

われています。

インターネット上では、Webサイトのページ、ニュース記事、ブログの記

事やSNSの投稿、動画、電子書籍や音楽配信データなどもコンテンツ

に含まれます。

コンテンツマーケティングで扱う「コンテンツ」は目的を持った意義のある

活用が求められます。

コンテンツマーケティングの意味

「コンテンツ」とは何か

“Content marketing is a strategic marketing approach focused 
on creating and distributing valuable, relevant, and consistent 
content to attract and retain a clearly defined audience — 
and, ultimately, to drive profitable customer action.”

「コンテンツマーケティング」とは何か？

（訳）“コンテンツマーケティングは、明確に定義され

たオーディエンスを引き付けて維持し、最終的には収益性

の高い顧客行動を促進するために、価値があり、関連性があり、一貫

性のあるコンテンツを作成および配布することに焦点を当てた戦略的

マーケティングアプローチです。“

引用：What Is Content Marketing? / Content Marketing 
Institute

つまりコンテンツマーケティングとは、ターゲットユーザーである潜在顧

客を引き込み、良い関係を構築し、資料請求や購入などの行動を起こ

してもらうために、ユーザーにとって価値のあるコンテンツを提供するこ

とに着目した戦略的マーケティング手法です。

「価値があり、関連性があり、一貫性のあるコンテンツ」＝「ユーザーに

とって有益な情報を提供するコンテンツ」を継続的に提供していくことが

コンテンツマーケティングの肝といえます。

アメリカのコンテンツマーケティングインスティチュートは以下のように定

義しています。

http://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/
http://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/


メリット デメリット

コンテンツマーケティングのメリット、デメリット

購入意欲のある顧客層へのアプローチだけ
でなく、コンテンツにたどり着いた潜在顧客
層に新たな気づきをもたらすことが可能で
す。そのような自社のサービスや商品に興
味を持ってもらう接点を、コンテンツの数だ
け持つことができます。

①潜在顧客との接点が広がる

②潜在顧客のインサイトが得られる

コンテンツマーケティングは、コンテンツに
対するユーザーの行動履歴データを分析・
活用することで、ユーザーの隠れた心理（イ
ンサイト）が発見できます。それによりユー
ザーの関心に合わせたマーケティングが実
行できます。

ダー的存在になることができます。
サイトへのリピーターが増えるだけでなく、
自社のブランディング効果も期待できます。

④継続性のある安定した集客ができる

ユーザーに役立つコンテンツは継続して潜
在顧客からの流入やアクションを獲得し、そ
のような“良い“コンテンツが増えていくこと
で中長期的に安定した集客ができるように
なっていきます。結果、広告に頼らない蓄積
型の集客システムが構築できます。

ニーズに合ったコンテンツ配信とコミュニ
ケーションの継続は、ユーザーに自社への
愛着心をもたらします。顧客ロイヤリティが
高まれば購入意欲へとつながり、また積極
的な口コミや離反防止も期待できます。

⑤顧客ロイヤリティが高まる

③業界のリーダー的な存在になれる

専門的なコンテンツを発信し続けることで
「○○のことはこのサイトを見れば全てわか
る」という信頼をユーザーから得られ、カテ
ゴリー内や業界におけるリー

①時間と手間がかかる

コンテンツマーケティングをはじめても、すぐに
は検索順位が上位にはなりません。地道に根
気よくコンテンツを増やし続け、SEO対策に取
り組まなければ、コンテンツマーケティングは
成功しません。

②短期的な効果は得られにくい

前述のとおり、コンテンツマーケティングは中
長期的に安定した集客ができるようになって
いきますが、反面、すぐには結果が出にくい
マーケティング手法ともいえます。

③効果測定が困難

コンテンツを見たことが問い合わせや購入
にどれだけ影響があったのかを測定するの
は困難です。しかしながら目標達成までの
プロセスにおいて、途中時点での達成度を
評価するKPIを設定することで、コンテンツ
マーケティングの効果を計ることが可能に
なります。

参考：コンテンツマーケティングとは ? 定義から実践方法までを徹底解説

https://blog.hubspot.jp/content-marketing-strategy-guide


主なコンテンツの種類と特徴

コンテンツマーケティングにおいて、いちばん多く取り組まれている

のがこのブログです。基本的にオウンドメディアで運用されていま

す。

ブログ

ホワイトペーパー、eBook

どちらも複数ページに渡るコンテンツで、ブログよりも情報量が多く

なります。ホワイトペーパーは、分析や解決策をまとめた調査報告

書や、それに見合う自社の製品・サービス情報などをまとめたコン

テンツです。eBookは電子ブック、あるいは電子書籍のことです。

ニュースレター / メールマガジン

メールを利用して、読者に直接コンテンツを届けるプッシュ型のメ

ディアです。

動画コンテンツ

動画コンテンツは、短時間で多くの情報を飽きられずにユーザーに

伝えることができます。

事例コンテンツ

自社製品を使った成功イメージを印象付けられ、この後、いかに

多くのコンバージョンへ導く工夫ができているかがポイントになりま

す。

ウェビナー

ウェビナーとは、Web上で行われるセミナーのことです。リアルタイ

ム配信の他、事前に録画された動画を公開する方法もあります。



理解しておきたい「トリプルメディア」
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コンテンツマーケティングに取り組むにあたり、トリプルメディアについて

理解する必要があります。トリプルメディアとは　「オウンドメディア」「ペ

イドメディア」「アーンドメディア」の3つのメディアを指し、この　3つのメ

ディアを上手く組み合わせることで相乗効果が期待できます。

● 「オウンドメディア」とは ・・・自社で運用するメディ

ア

● 「ペイドメディア」とは・・・費用を払って広告を出

稿する」メディア

● 「アーンドメディア」とは ・・・SNSやブログなどユー

ザーが発信するメディア

昨今ではSNS等による個人消費者の情報発信力が大きくなったことで、

「アーンドメディア」を従来型の出版、報道といったニュース媒体上のも

のと、クチコミや　SNSなど消費者自身が起点となって発信する　「シェ

アードメディア」にわけた”PESOモデル”という新しい考え方も広まってき

ています。

（PESO=Paid・Earned・Shared・Owned）

オウンドメディア ペイドメディア アーンドメディア

特徴

自分で運営できる
コンテンツを作る必
要がある
自力で読者を集め
る必要がある

費用を払って広告を
掲載
もともと存在する媒
体読者にリーチでき
る

信頼や評価を得る
場
読者とは対等な立
場

コントロー
ル

しやすい
できるが費用がか
かる

できない

費用 安く始められる 高い 安く始められる

施策期間 長期
短期（キャンペーン
中）

長期

各メディアの特徴

トリプルメディアの各特徴を上手く活用・連携させることで相乗効果が期

待できます。例えば、ペイドメディアで認知・集客して、オウンドメディア

で自社サービスや商品への理解を深め、アーンドメディアでファンの育

成をする、といったことです。バイヤージャーニーマップのプロセスも意

識して検討するようにしましょう。



コンテンツマーケティング戦略を立

てる
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コンテンツマーケティングに取り組むにあたり、意味のあるコ

ンテンツを作成して効果的に潜在顧客を獲得するためには、

まず「誰に」「何を」「どの順番で」を決める必要があります。

コンテンツマーケティングの進め方

誰に

最も重要なのは、ターゲットユーザーが誰なのかを明確にすることで

す。相手が見えないなかで何となく自社に関連するキーワードが含まれ

るコンテンツを作っていても、自社が求めるユーザーの獲得にはつなが

りません。ターゲットユーザーを明確にするために、バイヤーペルソナを

設定します。

バイヤーペルソナを設定したら、ペルソナのニーズに応えるための自社

が提供できる情報は何かを検討します。しかしペルソナ視点だけでは、

目的の達成には至らない可能性があります。ペルソナ視点と企業視点

の2つをバランスよく織り交ぜて発信する情報を決めることが大切です。

どの順番で

バイヤーペルソナの適切なタイミングでどのようにアプローチするのか

を検討します。そのために、バイヤージャーニーマップを設計する必要

があります。同時に、目的やフェーズに合わせて適したメディアの選定

も行いましょう。

次ページより、詳しく解説していきます。

何を
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STP戦略・・・ターゲット層を明確にするための 3つの工程

セグメンテーション

狙っているマーケット全体からターゲットになり得るすべての

ユーザーを洗い出す作業になります。自社サービスや商品・

チャネルなどに合わせて色々な切り口で市場を細分化する作

業を行います。セグメンテーションはマトリックスを使って行う

と整理されやすくなります。

例えば以下のような切り口で細分化を行います。

● 地理（住所、環境、行動範囲）

● 属性（年齢、性別、家族構成、職業、所得）

● 自社に対する知識（専門知識、一般知識、知識なし）

● 自社に対する態度（積極的、中間、消極的）

● 興味・嗜好（価値観、趣味、ライフスタイル）

セグメンテーション ターゲティング ポジショニング

A

B

C

D

ターゲット層を明確にするために、 3つのステップを踏む考え

方があります。（STP戦略）

この3つのフレームワークにて検討するステップを進めること

で、ターゲット層の明確化が可能となります。
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セグメンテーションで細分化したグループの中から、どの市場

（ターゲット層）を狙うのかを決める作業となります。その選定

の判断基準にはいくつかの指標がありますが、例えば以下の

ような検討を行います。

● 顕在層/自社に関心がある

● 潜在層/自社に関心を持つかもしれない

● 大きな市場規模

● 競合の中で自社が選ばれる要素がある

ポジショニング

ターゲティングで狙う市場を明確にした次は、ポジショニング

を行います。

ターゲティング

ポジショニングとは、選択した市場（ターゲット層）において、競

合と比べて優位となるように、自社または自社のサービスの

立ち位置を定めターゲットに訴求するポイントを明確にする、

という意味です。

自社の強み、競合の強みを比較しながら、自社が優位とな

り、ターゲットに選ばれるであろうポジショニングを明確にして

いきます。

自社

D社

 A社

 B社

 C社



次に、理想の顧客となり得るユーザー像を具体的にイメージするため「 バイヤーペルソナ」を

設計します。

前ページのステップを経て、選定した狙うべきセグメンテーションのターゲット層を、 詳細な人

物像として明確にする作業です。

この作業によって、漠然としていたユーザー像が、リアルな人物像として描かれます。その

人物像が「バイヤーペルソナ」と呼ばれる “理想のターゲット像 “になります。

バイヤーペルソナの設計により、部門間で同じイメージの “理想“のユーザー像を共有するこ

とができ、自社が応えるべきユーザーニーズもブレずに理解することができるようになりま

す。

コンテンツマーケティングでは、バイヤーペルソナの設計により明確になったユーザーニー

ズを満たす情報を発信し続けることで、自社が目指しているゴールの達成を可能とします。

次ページより2種類のバイヤーペルソナ設計例をご紹介します。

ぜひ参考にしてください。

バイヤーペルソナを設計する
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バイヤーペルソナ例（1）

※バイヤーペルソナの作り方の詳細については「　バイヤーペルソナの作り方と無料テンプレート　」をご参照ください。

https://offers.hubspot.jp/buyer-persona-template


バイヤーペルソナ例（2）
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バイヤージャーニーは、バイヤーペルソナ自身が問題を自覚して解決策を検討し、問題を解決してくれる商品・サービ

ス購入の意思決定を行うまでに至る行動過程です。認識ステージ、検討ステージ、意思決定ステージの 3段階で構成さ

れ、各段階における潜在顧客の行動を時系列で把握できます。

バイヤージャーニー

コンテンツマーケティングでは、バイヤージャーニー各段階で

のバイヤーペルソナの状態やニーズを把握することが重要で

す。各段階の1人ひとりのニーズに沿ったコンテンツの作成・メ

ディアの選定が可能になります。

認識ステージ： 見込み客が自分の抱える問題や課題を経験し、自覚する段階

検討ステージ： 見込み客が既に自分の問題に気づき、それを明確に特定している

意思決定ステージ： 見込み客が問題を解決するための戦略や手法を決定している

次ページにバイヤージャーニーマップ例をご紹介します。ぜひ参考にしてください。



バイヤージャーニー  設計とコンテンツ（オファー）マップ例

各段階のバイヤーペルソナの状態に応じて、どのようなコンテンツを用意するとよいのかが、バイヤージャーニーで可視化できま

す。

※カスタマージャーニーマップの作り方の詳細については、無料テンプレート「　カスタマージャーニーマップテンプレート」をご参照ください。

https://offers.hubspot.jp/customer_journey_guide
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バイヤージャーニーの各段階のペルソナが興味を持っているテーマ（ニーズ）に合わせてコン

テンツの情報や内容を決める必要があります。

またペルソナの状態は各段階によって時系列で変化していくため、段階ごとだけで考えるので

はなく、各段階をペルソナがたどる一連の “線“として捉えることが重要です。

そのため、「ニーズに沿ったコンテンツ」であると同時に、「次の段階へ導くコンテンツ」の役割

を満たすことで、流れるようにペルソナの各ニーズ・課題を満たし、購買までのプロセスの中で

より良い関係が構築できるようになります。

どの段階にいる、どのペルソナのどのようなニーズに合わせてコンテンツを作成し、コンテンツ

を体験したあとは、ペルソナがどのような状態になっているのか、をしっかりと考えながらコン

テンツを作成していきましょう。

ペルソナに役立つコンテンツを作る



コンテンツマーケティング事例のご紹介

経営ハッカー（freee）Shopify北欧、暮らしの道具店

メルカン（メルカリ）サイボウズ式

ECとコンテンツメディアを融合したサイ

ト。自社の世界観やカルチャーに親近感

を持ってくれるユーザーを集客し、購買

に結び付けている。

https://hokuohkurashi.com/

EC未経験者から既に　Shopifyを利用

しているユーザーも含めたターゲットに

対して、ECにまつわるビジネスの始め

方、売上の伸ばし方、新しいビジネス、

成功事例、その他アップデート情報を提

供。非常に高い更新頻度で情報を提供

している。

https://www.shopify.jp/blog

これから起業する人や起業したてで経

理に困っている方からバリバリの経営者

層まで役立つ経営や経理に関連するコ

ンテンツを公開。「経営ハッカー」という

サイト名がメディアのブランドとして浸透

している。

https://keiei.freee.co.jp/

こちらもサイト名がメディアのブランドとし

て認知されている。デジタルやシステム

の話よりも、働き方、ビジネスの面白さ、

サイボウズ社の裏側の話など、ITに関

心がないユーザーでも立ち止まって読

んでしまう読み物的なメディアとなってい

る。

https://cybozushiki.cybozu.co.jp/

メルカリの社員が発信しているユニーク

なメディア。メルカリの社内の情報が紹

介され、共感や親近感を持った人から

の就職希望を集めることに一役買って

いる。また取引先や社員にとっても、メ

ルカリを理解するメディアとなっている。

https://mercan.mercari.com/

ミエルカチャンネル

YouTube動画を活用し、最新の　SEO
情報を発信するオウンドメディア。文章

や画像と違い、動画を活用することでよ

りわかりやすく、最新の情報を学べるメ

ディアになっている。

https://www.youtube.com/c/ミエルカ

チャンネル/

https://hokuohkurashi.com/
https://www.shopify.jp/blog
https://keiei.freee.co.jp/
https://cybozushiki.cybozu.co.jp/
https://mercan.mercari.com/
https://www.youtube.com/channel/UCH5BvLPax_uthxOIjf3uNtg
https://www.youtube.com/channel/UCH5BvLPax_uthxOIjf3uNtg


コンテンツマーケティング

実践のポイント
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バイヤーペルソナの「課題」「悩み」「ニーズ」からコンテンツのテーマが

決められます。ユーザーの検索意図（どうしてそのキーワードで検索し

たのか）を紐解くことで、「課題」「悩み」「ニーズ」を想定します。

その検索意図から見えてきた課題などから、自社で解決できることを

テーマとして取り上げていきます。

なお、検索意図を考えるときは、バイヤーペルソナの人物像と照らし合

わせるようにして、単純にキーワードだけで考えてしまって、読み手の

ニーズとズレてしまわないように注意しましょう。

テーマ出し・競合の分析

テーマ出し 競合やベンチマーク企業の分析

次に、競合やベンチマーク企業の分析を行います。自社のコンテンツの

不足部分や改善点、自社のやり方における改善点の発見に役立ちま

す。競合の主な分析箇所の例を以下に挙げます。

サイト運営状況

記事の内容、カテゴリー構成や更新頻度を確認します。

SNSの運用状況

フォロワー数、投稿内容、読者のコメント、更新頻度などをチェックしま

す。ライブ配信などの運用状況も確認しておきましょう。

メールマガジン

メールの内容、配信頻度やメールアドレスの獲得方法も確認しましょ

う。

提供している資料

ダウンロードできる資料の内容や種類、ダウンロード方法、個人情報の

登録後のアプローチ法などを調べます。

イベント

セミナーや展示会の開催状況、参加状況、募集方法などを確認しま

す。
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ブログのライティング

【1】タイトル・ディスクリプション

たくさんの文字ばかりが羅列しているページよりも、所々に画像が使わ

れていると、最後まで飽きずに読み切ることができるコンテンツとなりま

す。読み手のことを考慮したコンテン

ツ作成は非常に大事なことです。ユーザーの気持ちに立って「適度な文

字量」「画像の活用」を意識することを心掛けましょう。

専門性・情報網羅性のある「良質なコンテンツ」とするには、ある程度の

文字数が必要です。しかし文字数を維持することばかりを意識してし

まっては良いコンテンツとはいいきれません。やはりユーザーのニーズ

に応えられる情報を提供できるかが大切であると覚えておきましょう。

ブログを書く際におさえておくべき基本的なポイントがあることを覚えておきましょう。ブログのライティングには大きく3つの要素があ

ります。

検索結果画面に表示されるタイトルとディスクリプションはサイトの看板

です。検索1位がクリックされやすいといえども、ユーザーは必ず上から

順にクリックするとは限りません。

検索結果画面に表示されているタイトルとディスクリプションを読み比

べ、自分が知りたい内容と一致するページをクリックしているはずです。

そこでユーザーから選ばれるには、タイトルもディスクリプションも、ユー

ザーの検索意図に沿ったキーワードを含ませることが必要です。

またタイトルの付け方が適切でないと　Google に評価してもらえませ

ん。“32文字以内であること　“、“対策キーワードを含むこと　“などに気

をつけましょう。

【2】文字数・画像
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【3】内容・構成

「タイトル」「ディスクリプション」「本文の文字数」「画像」などに注意を

払ってブログを制作したあとは、タイトルに沿った、検索意図に一致して

いる内容のコンテンツを作り上げる必要があります。タイトルと内容が

違ってしまっては、せっかくブログ訪れてくれたユーザーもすぐにいなく

なってしまいます。

タイトルに沿った情報であることに加えて、ユーザーの課題や悩み（検

索意図）を解決する内容となるように、コンテンツを作成することが重要

です。さらには自社ならではの専門的なアドバイスや解決法の提供は、

ユーザーからの信用の獲得、さらにはブランド向上の要因になります。



コンテンツマーケティングは最終的に何かのアクションをしてもらうことが目的です。そしてアク

ションを起こしてもらうための重要な仕掛けが CTAとなります。

CTA（Call-to-Action）とは、ユーザーに取ってもらいたい行動を促すことです。

例えば、メルマガ購読の登録をしてもらう、資料請求をしてもらう、というような行動を喚起しま

す。登録フォームに誘導する申込みボタンや、ランディングページへ誘導するリンクボタンなど

がそれにあたります。

【主なCTA例】

・会員登録 ・資料請求

・購入 ・お問い合わせ

・見積もり依頼 　　　　　・メルマガ登録

・ランディングページ遷移

CTAを設置する際は、ユーザーがリンク先をイメージできることが重要です。また、効率よく目

的の行動を起こしてもらえるかどうかを考える必要があります。ページ上でのユーザーの行動

を分析し、その結果をもとに改善することも必要です。

ユーザーがたどる購買までのプロセス上で取りこぼしてしまうことのないよう、工夫を重ねてい

きましょう。

CTAを設定する

25
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コンテンツマーケティングにおける効果測定・ KPI

コンテンツマーケティングはコンテンツを作り続けられれば成功したとい

うものではありません。コンテンツごとの効果を測定し、上手くいってい

ないページや、もっと良くなるコンテンツの改善も必要です。

実際にコンテンツの影響・効果を確認する段階で、多くのマーケティン

グ担当者が頭を悩まされているようです。

コンテンツマーケティングの効果は、目標達成までのプロセスにおい

て、途中時点での達成度を評価するKPIを設定することで、測定・評価

することが可能になります。

コンテンツマーケティングの効果測定におけるKPIは右表のようなもの

があります。

また、コンテンツマーケティングでは、どれか1つだけ見ておけば大丈夫

というKPIはありません。取り組み始めた頃と、ある程度進行してきた時

期とでKPIを変える検討も大切です。

最終的なゴールの達成進捗と設定したKPIの状況を照らし合わせなが

ら、コンテンツやCTAの改良を繰り返し、効率よく目標を達成し続けられ

るようなコンテンツマーケティングを実行してくことが重要です。

KPI 意味

セッション数 ユーザーがWEBサイトを訪問した回数

UU数 Webサイトを訪れたユーザー数

リード獲得数 見込み顧客の情報獲得数

転換率 リード獲得数 ÷ セッション数

MQLs Marketing Qualified leadsの略。デモ予約、問い合
わせなど。

SQLs Sales Qualified Leadsの略。営業担当者が営業
フォローの価値があると認めたリード。

Opportunities 商談受注した件数

Customers 受注した顧客数

受注平均単価 受注額 ÷ 顧客数

受注率 QLから顧客への転換率
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コンテンツマーケティングの進め方のポイントをご理解いただけたと思いますが、失敗例も把握して

おくことで、より効率的にマーケティングを進めることが可能です。陥りがちな4つの失敗を再確認し

ましょう。

コンテンツマーケティングのよくある失敗

1.ペルソナが価値を感じるコンテンツになっていない

ペルソナの状態やニーズを間違って読み取ってしまい、一生懸命に

作ったつもりのコンテンツに価値を感じてもらえない、ということがありま

す。

またコンバージョンを意識しすぎて、ユーザーとの関係性がまだ十分で

ない段階で、企業側の一人よがりの情報を押し出してしまうと、コンテン

ツ自体が商品の宣伝と捉えられ、ユーザーが離脱してしまう可能性が

上がります。

常に読み手側にとって有意義なコンテンツかどうか、振り返りながら作

成するようにしましょう。

2.自社に関係のないコンテンツを作ってしまった

訪問者にとって役に立つコンテンツを提供できたとしても、自社に全く関

係のないものを発信し続けていても意味がありません。クリック数の多

さや、検索順位が高かったとしても、コンバージョンまでには至らないで

しょう。最終ゴールであるサー

ビスや商品の購入を目指しているのであれば、その可能性が高いユー

ザーを集客しなければなりません。

このような失敗が起きないように、最初に設定した“理想的なターゲット

層“であるバイヤーペルソナに基づいたコンテンツを準備できているの

か常に確認しながら取り組みましょう。
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3.コンテンツの作り方が自己満足になっている

1つ目の失敗例と似ていますが、提供するコンテンツ構成などがユー

ザーを置き去りにして、提供側の一人よがりな内容となってしまうことも

よくある失敗例です。

どんなにしっかりしたボリュームで、素晴らしい情報だとしても、読み手

側がストレスを感じて最後まで読み進めてくれなければ、せっかく作っ

たコンテンツが無駄になってしまいます。

コンテンツ作成時には「コンテンツの構成」「言い回し」「視覚的見やす

さ」「読み手のレベル」に合わせた専門性などを考慮して、本当にユー

ザーの読みやすさ意識したできあがりになっているか、しっかりと吟味

する必要があります。

社内の第三者に見てもらうなど、制作担当者以外の視点でアドバイス

をもらうのも有効な方法の1つです。

4.作りっぱなしで効果検証できていない

どの企業も自社のビジネスゴールを目指してコンテンツマーケティング

をスタートしたはずです。しかし、どれだけ数多くのコンテンツが提供で

きていても、効果の検証をしないまま、最終的な目標が達成できていな

ければ意味がありません。

当資料で紹介している「コンテンツマーケティングにおける効果測定

・KPI」を参考に、定期的な検証を行うようにしましょう。
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Left Aligned Header Here
コンテンツマーケティングを成功させるには、多くのペルソナに見つけてもらう必要があります。コンテンツを広

めるための手法には、次のようなものがあります。

コンテンツの拡散手段と拡散する方法

SEO
SEO（検索エンジン最適化）対策を実施し、

検索順位でコンテンツページを上位表示さ

せることで、多くの潜在顧客に見てもらえる

確率が高まります。

Web広告

商品を告知するだけの広告ではなく、潜在顧客

に自分に関係があると意識してもらえるような

Web広告を配信することで、効率の良いコンテ

ンツへの集客が可能です。

①リード獲得広告

ユーザーに手間をかけさせない操作で資料請

求やウェビナー申込などができる、リード獲得

手法のことです。

②リターゲティング広告

自社サイトに訪れたことがあるユーザーが他の

Webサイトやアプリの利用時に自社の広告を

表示させ、再び自社サイトへの訪問を促す手法

です。初回の訪問時に取りこぼしたリードや購

入検討ユーザーを獲得するチャンスを増やすこ

とが可能になります。

メールマーケティング

メールよりも　SNSが現在の連絡手段の主

流になっているように思えますが、総務省の

「令和元年度 情報通信メディアの利用時間

と情報行動に関する調査」によると、1日の

インターネット利用時間を見てみると、平日

では平均　34.6分とメールが最も長く、ソー

シャルメディアは　32.3分で、休日は動画

サービスが最も長い　37.2分という結果に

なっています。

実のところ、メールはまだまだ有効なコミュニ

ケーション手段であるといえます。

出典：総務省｜「令和元年度情報通信メディ

アの利用時間と情報行動に関する調査報告

書」の公表

SNS
SNSにはオンタイムの情報を求めている

ユーザーが多数存在し、情報の閲覧・共有

がされています。SNSを活用したマーケティ

ングに取り組むことによって、コンテンツを

知ってもらうきっかけが作れるだけではなく、

ユーザー間の拡散効果も期待できます。

プレスリリース

プレスリリースは潜在顧客に信頼できる情

報ソースとして認識されているため、コンテ

ンツをプレスリリースする方法も有効です。

https://www.soumu.go.jp/menu_news/s-news/01iicp01_02000094.html
https://www.soumu.go.jp/menu_news/s-news/01iicp01_02000094.html
https://www.soumu.go.jp/menu_news/s-news/01iicp01_02000094.html
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ライターはもちろんのこと、コンテンツマーケティングを行うにはどのような社内体制を持つべきなのでしょうか。役割を分

担すると以下のような図になるでしょう。

実施のための体制づくり

社内に担当者を配置し、バイヤーペルソナの設計からキー

ワードの選定までが担当者の責任範囲です。実際のペルソナ

設定から文字起こしの作業は、担当者から内部もしくは外部ラ

イターに依頼・指示を出すという構図です。

担当者1人だけでもコンテンツマーケティングを始めることは可

能でしょうし、記事作成を作り続けることも可能です。しかし、

分析に手が回らなかったり、改善すべきコンテンツが放置され

たりする可能性も否めません。

長期的な視点で考えると、チームを構築し、社員複数人、ある

いはアウトソーシングなどの体制づくりを目指すことを推奨い

たします。

編集長

ライター

編集部

社内担当者
・キーワードプランニング
・アクセス分析
・編集、校正
・予算管理
・サイトアップ

社内、または専属ライター
・ペルソナの設定
・編成作成
・ライティング
・画像選定

依頼

ライター

社外ライター
※フリーランス
※クラウドソーシング
・ペルソナの設定
・編成作成
・ライティング
・画像選定

※契約内容に注意
・修正対応可能か
・画像選定は可能か

依頼
社外



コンテンツマーケティングを学ぶ方法

コンテンツマーケティングを効果的に実践するために、必要な知識を身につけることは大切なことです。どのような学習方

法、知識の得方があるのかをご紹介します。

コンテンツマーケティングの活用に参考になる書籍をご紹介します。

書籍を読む

いちばんやさしいコンテンツマーケティングの教本 人気講師が
教える宣伝せずに売れる仕組み作り 「いちばんやさしい教本」
シリーズ
著者　：宗像 淳氏、亀山 將氏
出版社：インプレス

書籍の購入

沈黙のWebマーケティング —Webマーケッター ボーンの逆
襲—アップデート・エディション
著者　：松尾 茂起氏
出版社 : エムディエヌコーポレー
ション

書籍の購入

ブログから学ぶ

HubSpotブログ「コンテンツマーケティングとは? 定
義から実践方法までを徹底解説」

ブログはこちら

展示会・セミナーから学ぶ

コンテンツマーケティングEXPO

詳細はこちら

https://www.amazon.co.jp/dp/B018TGY2GE/
https://www.amazon.co.jp/dp/B018TGY2GE/
https://www.amazon.co.jp/dp/4295200301
https://www.amazon.co.jp/dp/4295200301
https://blog.hubspot.jp/content-marketing-strategy-guide
https://www.ct-mk.jp/
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Left Aligned Header Hereコンテンツマーケティングに役立つツールの紹介

キーワードプランナー

キーワードプランナーは、Google 広告（旧：アドワーズ）に広告を掲載

するときのキーワード候補や検索ボリューム、広告単価などを調査でき

るツールです。通常は広告出稿の参考になるデータが提供されていま

すが、SEO対策のキーワード選定にも役立ちます。料金は無料です。

https://ads.google.com/intl/ja_jp/home/tools/keyword-planne
r/

Ubersuggest

Neil Patel社のサイトで提供されている　Ubersuggestはキーワード調

査、ドメイン分析など　SEO対策に必要な機能が備わっていて、操作も

とても簡単です。

https://neilpatel.com/jp/ubersuggest/

UberSuggestは無料で使えますが、

有料プランにすると使える機能が

一気に増えます。

プラン名 月額 内容

無料 ￥0 キーワード提案100個まで

パーソナル ￥2,999 100レポート/日、キーワード提案20,000個、レ
ポート出力2000行、他

ビジネス ￥4,999 300レポート/日、キーワード提案50,000個、レ
ポート出力5000行、他

エンタープ
ライズ

￥9,999 900レポート/日、キーワード提案100,000個、レ
ポート出力10,000行、他

詳細は「プランと価格比較」を参照してください。

https://ads.google.com/intl/ja_jp/home/tools/keyword-planner/
https://ads.google.com/intl/ja_jp/home/tools/keyword-planner/
https://neilpatel.com/jp/ubersuggest/
https://app.neilpatel.com/ja/pricing
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Google Analytics

Google Analytics（グーグル アナリティクス）は、サイト分析には欠か

せないツールです。コンテンツマーケティングでは、訪問数や　CV（コン

バージョン）などユーザー行動の評価指標を分析するために使用しま

す。料金は無料です。

https://www.google.com/analytics/web/?hl=ja

Google Search Console

Search Consoleで測定できる数値は以下の　4つです。

● クリック数：検索ユーザーの検索結果に表示されて、さらにクリッ

クされた数

● 表示回数：検索ユーザーの検索結果に表示された回数

● CTR：クリック率＝クリック数÷表示回数

● 掲載順位：そのキーワードで検索されたときの検索順位の平均

料金は無料です。

https://search.google.com/search-console/about?hl=ja

https://www.google.com/analytics/web/?hl=ja
https://search.google.com/search-console/about?hl=ja


HubSpotの紹介

1.ブログ制作

デモを申し込む→

HubSpot Marketing Hubならブログ運用だけで

なく、SNS投稿や広告運用の一元管理。読者へのメ

ルマガ配信、リード獲得のためのランディングペー

ジやフォーム作成といった、コンテンツマーケティン

グを担当されるマーケターに必要な機能をすべて兼

ね備えています。

2.CMS Hub

無料トライアル→

マーケティング担当者が他チームの手を借りずにオ

ウンドメディアの作成や編集、管理を簡単に実現可

能。HubSpotの他の製品との連携で、CRM機能の

実装やリード管理など、コンバージョン獲得までの

プロセスの一連のマーケティング活動がスムーズに

行えます。
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https://www.hubspot.jp/products/marketing/blog
https://www.hubspot.jp/products/marketing/blog
https://www.hubspot.jp/products/cms
https://www.hubspot.jp/products/cms

