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Content is King By Bill Gates

コンテンツ イズ キング ビル・ゲイツ

 オンラインで金銭を生むのは「コンテンツ」である

1996.3.1

 ゆえにコンテンツ産業は激しい競争にさらされる

私が思うに、インターネットで金銭を生み出すもの、それは、コンテンツだ。 
かつて、テレビやラジオでコンテンツが金銭を生んでいたのと、同じように。 
半世紀前に起こったテレビ革命は、テレビ製造会社など、数多くの産業を生み出し
た。しかし長期的に見ると、そこで最も成功を収めたのはやはり、テレビというメ
ディアを使って情報や娯楽を提供した者たちだ。

 どんな企業でも「コンテンツ」を持っている

インターネットのような、作り手と受け手が互いに情報をやりとりするネットワー
ク（＝インタラクティブネットワーク）では、「コンテンツ」という言葉の意味は
きわめて広い。 
例えばコンピューターソフトウェアも一つの非常に重要な「コンテンツ」だ。これ
はMicrosoftが長期に渡り最重要視してゆくものでもある。 
しかし、ほとんどの企業にとっては、情報や娯楽が重要な「コンテンツ」だ。そう
いう意味では、どんな小さな企業でも、コンテンツで事業を起こすことができると
言える。

 インターネットがあれば、誰でもコンテンツを世界配信できる

インターネットの魅力の一つは、PCとモデムさえあれば、誰でも、どんなコンテン
ツでも、自分が創りだしたものを世に出せるというところだ。 
ある意味、インターネットは写真コピー機のマルチメディア版といえるだろう。と
いうのも、どれだけ受け手が多くても、低コストで素材を複製し配信できるからだ。
コンテンツ保有者が、基本的にコストゼロで情報を世界配信することも、インター
ネットがあれば、可能だ。極めて有利な条件なので、多くの企業がインターネット
でのコンテンツプランを練っている。

例としては、テレビ局のNBCとMicrosoftは、インタラクティブニュース事業に共同で
取り掛かるプランに最近合意したところだ。当社はNBCと共同で、ケーブルニュース
網MSNBCを所有することになる。これはインターネットにおけるインタラクティブ
ニュースサービスでもある。このジョイントベンチャーで編集権があるのは、引き続
きNBCだ。 

人気のあるコンテンツ、つまり（Microsoftが関わる）ソフトウェアやニュースだけ
ではなく、ゲーム、娯楽、スポーツプログラム、電話帳に求人広告、さらには主要
な分野専門のオンラインコミュニティなど、あらゆるカテゴリーにおいて、社会は
激しい競争にさらされ、有り余るほどたくさんの成功者、そしてそれと同じくらい
の失敗者が現れるだろう。 

（中略） 
とはいえ１年以内には、コンテンツ提供者側が数円（１～数セント）で情報に料金
をつけることができるメカニズムが実現するはずだ。 
もし五円かかるコンテンツを訪問したいとして、そのために小切手を切ったり、メー
ル同封の請求書をもらったりしたくはないはずだ。そういうときはおそらく、ほし
いもののクリックだけが必要になっているのがよい。そして同時に、五円の請求が
上がるのが集計ベースでわかるようにもなっているのだ。

 インターネットが「市場」になる瞬間

この技術が実現すると、サイト運営者は、多くの人を惹きつけるために、請求金額
を少額にする、ということができるようになる。 
こうして成功をおさめる人は、さらにインターネットを前進させるだろう。 
そのときこそインターネットは、アイデアや経験や製品の市場、つまり、「コンテ
ンツの市場」となるのだ。



 コンテンツとは何か？

例えばコンピューターソフトウェアも一つの非常に重要な「コンテンツ」
だ。これはMicrosoftが長期に渡り最重要視してゆくものでもある。 

しかし、ほとんどの企業にとっては、情報や娯楽が重要な「コンテン
ツ」だ。そういう意味では、どんな小さな企業でも、コンテンツで事業
を起こすことができると言える。

”

”

コンテンツ

 事業とは何か？

事業の本質

人の欲求（欲望・問題・悩み）を
満たすための具体的な「働き」

 「グーグルがネットを支配している」という考え方

検索結果で欲求を満たすことができなければ顧客
はネット検索サービスから離れていく。 
主体はあくまで「欲求を満たしたい人たち」。

検索結果

企業が取り組むべきは、”簡単に”検索上
位を手に入れようとすることではなく、
顧客とつながるための「マーケティング」

検索者

＝欲求を満たしたい人が、 
　欲求を満たす「コンテンツ」を 
　探している行動（の結果）

＝検索サービスを提供している 
　グーグルの顧客

SEO=Search Engine Optimization（検索エンジン最適化：WEBサイトを検索結果で上位に表示させるための取り組み）

検索者＜

Misunderstanding
SEO対策しなければいけないという誤解

＝人の欲求（欲望・問題 
　・悩み：心）を満たすもの



 商品・サービスを売ってはいけない？

広告で効果を発揮できるのは、ブランドが確立され
ているかオンリーワンの商品・サービスである場合
のみで、圧倒的に知名度の低い中小企業にとっては
効率の悪い活動。 地道な広報活動によって

市場との「つながり」を
持とうとすることこそ
「マーケティング」

「欲求を満たしたい人たち」 

　に対してより多くの 

「欲求を満たす方法」を 
　伝えることが広報の目的。

Paradigm shift
投機的な広告には一切手をつけず、汗を流す

 情報を広く伝えることを目的とした広報

広告 ＝ 広報

SNSとCMSの登場が自社メディア
による「新しい広報」を可能に

商品・サービスを売ることを目的に、媒体
（TV、新聞、雑誌等＝コンテンツ）を利用
し、お金をかけて媒体利用者に訴求。 

多額の費用を必要とし、成果は”水モノ” 

　＞＞＞投機的要素が強い

＝媒体を利用せず、独自のコンテンツを 
　必要とする人にのみ直接発信 
　＞＞＞例：病院の広報（予防接種など）

中小企業が取り組むべきは、「売る」た
めの活動ではなく、欲求（心）を満たす
ために必要な「情報の提供」
広告においては、媒体（各種コンテンツ）が欲求（心）
を満たすことことで「購買」に結びついていた



Owned Media
「メディア」に頼らない主体的な取り組み

 コミュニケーションの取れる「会社案内」

オウンドメディア（Owned media）

アーンドメディア（Earned media）

ペイドメディア（Paid media）
PPC、バナー広告など有料ネット広告と一般媒体広告全般 

ネット以前からの「メディア」であり、いわゆる「広告」

SNSのように、信用や評判の獲得を目的とするメディア 

（earned＝信用、評判）

Webサイト（HP）、ブログ（CMS）等自社所有のメディア

会社案内

ホーム 
ページ 

（会社案内）

パンフレット 
チラシ

フリー 
ペーパー

会社案内 
パンフレット 
チラシ

フリー 
ペーパー

ホーム 
ページ 

（会社案内）

ブログ 
（アメブロ等）

会社案内 
パンフレット 
チラシ

ホーム 
ページ 

（会社案内）

ブログ 
その他SNS 

（Twitter、FB）

会社案内 
パンフレット 
チラシ

CMS 
（ブログ型HP） 

情報発信・集約

SNS 
（Twitter、FB） 

-拡散用-

メルマガ 
会社案内 
-顧客用-

自
社
メ
デ
ィ
ア
の
変
遷

CMS（コンテンツマネジメントシステム）の登場
により、「ホームページ」がメディアとしての
役割を果たせるようになり、主体的で積極的な
「新しい広報」が可能に

＋ ＋

＋ ＋

＋ ＋

＋ ＋

× ×



Mechanism to tell
伝える仕組み

　各ツールの役割

役割 対象 方法

CMS 
（ブログ型HP）

情報発信 
集約 新規

ブログでの 
情報記事配信

SNS 
（Twitter、FB）

拡散 
（シェア・口コミ） 既存⇒新規 ブログ記事 

のシェア

メルマガ 
会社案内（印刷） 
（対面営業）

継続的つながり 
（継続取引）

知り合い・友人 
見込み客 
既存顧客 
＝各種リスト

対象毎の対応 
（営業窓口）

広報活動のベース

広報活動の目的

伝わるためには 
「求める情報」を相手の 

「心（感情）」 
に届けなければいけない

SNSはその記事をシェアするために使用
「ブログ型HP」

SNS＞＞＞HPへ誘導

ツールの目的

「知ってもらうこと」
「伝えること」



 ブログって日記？

Additional notes
追記

例えばよく使われている「アメブロ（アメーバブロ
グ）」もブログだが、ブログ＝有名人の日記というイ
メージにさせたのはこの「アメブロ」。 
有名人の日記を「媒体」として、日記を読もうとする
人に関係のない「広告」を見せるというのがアメブロ
などの「外部ブログ（サービス）」の本来の姿なの
で、そもそもこれを特定の会社案内（HP）にしようと
する事自体間違い。 
一企業におけるブログの”正しい使い方”は、HPによく
ある「新着情報」や「ニュース」であり、専門の「記
事」である。 
ただし、今までは発信者側都合の「新着情報」や
「ニュース」を上げていたが、それを解説した通り、
対象者が求める情報を自社や自社商品・サービスの「ベ
ネフィット」として記事にまとめたものをアップして
いくことが求められる。

有名人だから
読まれる…

中小企業の社長の
日記は一般人に読
まれることはない…

但し、社員向け限定として使うのは 
間違いではない（上記は社員向け）。 
・・・それでも外部のブログサービス
を使う意味は無い。

関
係
無
い
広
告

←



 なぜ「ブログ型HP」なのか？

Additional notes
追記

会社あるいは商品・サービスだけのオリジナルサイト
はホームページしかない。アメブロなどの外部ブログ
サービスの一部をHPの代わりにした場合、独自の情報
量が少ない上に関係のない広告が同じページ上に勝手
に表示され、オリジナル性にも信頼性にも欠ける。同
様にフェイスブックページも情報量が少なく、「代表
する」サイトとしては不十分で信頼度も低い。 
ブログ型HPであれば、会社や商品・サービスの基本情
報（会社案内、理念、特徴など）が「固定ページ」と
して閲覧でき、その上で「ベネフィット」についての
記事（ブログ）が書き増やしていける。さらに、HPの
中で記事が書けるので、検索結果に現れた記事はHPへ
誘導することになる（記事は１ページとして認識され
るので検索結果に表示される）。さらに、HP内で記事
を書くことでページ数が増え、HP全体のボリュームが
大きくなりネット上の評価も高くなる（「専門書」と
しての色合いが濃くなり、自然にSEO対策をしている
ことになる）。

ページ数（情報）
が限定された案内

ページ数（情報）
が自由に増やせる
案内

評価＜

高

低



「メーリングリスト」と「同報メール」の違い

Additional notes
追記

コミュニケーションのツールとしてのメールには３種
類あり、一つは１対１の通常のメール、複数の人に一
斉に同じ内容のメールを配信するメーリングリスト
（ML）、複数の人に対して１対１のように使える「同
報メール」がある。 
MLは「同じ内容」のメールがML宛て（宛先はグループ
ごとのアカウント、tokyo-allなど）に送られ、グルー
プに登録されたメールアドレスが受け取る。 
同報メールはメールアドレスに付随した「宛名」など
の個別の内容を差し込んだ上で各メールアドレス宛て
に一斉に送られ、受け取った側は自分個人宛てに送ら
れたものとして受け取るので１対１に等しい。 
つながりができたら、つながりごとのリストを作成し、
同報メールでそれぞれに適した内容のメールを送った
ほうが、より親密度は高まる。

個別の宛先

個別の内容
（名前など）



Product out >>> Market in
ニーズ（理性）からウォンツ（感性）へ

 SNSが急速に普及したワケ「もしもし」～「いいね！」  『 人は感情でモノを買い、理屈で正当化する 』

ニーズ　：「人とのつながり」

インターネットの登場によって情報伝達・通信は 
劇的に変化

ウォンツ：「より深いつながり」 

　　　　　　＝共感

❏感情（を揺さぶるもの）とは？

❏理屈（購入するための理由付け）とは？

対象者にベネフィットを伝えて共感を得る

例）食べる量を減らさずに減量ができる！

【情報発信の命題】

	＝欲求満足、問題解決（の方法）

＝商品・サービスの特徴、特性1998年

＝ベネフィット（Aを得てBが可能になること）

【してはいけないこと】
売るために商品・サービスの特徴だけを伝える

（4P：製品、価格、立地、販促）
例）野菜◯個分配合、◯◯システム導入！

注意！）”A”は商品・サービスではなく、
　　　　商品・サービスによる「効能」や「効果」など

音声、画像（映像）、テキストがデジタルデータと
して通信（やりとり）できるように「IT革命」



Sympathize with benefits
できるようになること（ベネフィット）に共感

Apple「i-Pod.」

⇒容量5G、バッテリー10時間

⇒「1,000曲をポケットに」

「たくさんの曲を自由に持ち歩きたい」
CDやMDなどのメディアを持ち歩くには限界がある

＞＞＞メディアとプレーヤーを一体化
出来上がった製品の【特徴】

＝「あなたが持っているすべての曲
を持ち歩けます」

携帯音楽プレーヤーのウォンツ

＝理屈であり、ヒットした理由ではない
当時、プレーヤーの容量と価格の競争だった

　⇒多くの人の共感を得た



Summary
ここまでのまとめ

１．中小企業は「広告」ではなく「広報」に注力する

２．ホームページを中心とした「自社メディア」を活かす

３．ウォンツ（欲求）を把握し、共感されるベネフィットを伝える

・・・投機的にむやみにお金をかけるのではなく、 
　　　時間をかけて「継続的な取り組み」をする

・・・ホームページはネット上の会社（案内）であり、 
　　　情報発信できるオリジナルのメディアでもある

・・・対象を決め（絞り込み）、その対象が求めるウォンツ 
　　　＝ベネフィットを伝える



Work…Conversion to Benefits
自社の商品・サービスができること（ベネフィット変換）

　商品・サービスと特徴 　できることは何か？

◯◯◯◯でお困りのあなたに（対象者）

Aを得てBができるようになります！

例）たくさんの曲を持ち歩きたい方へ

例）家にあるすべての楽曲を持ち歩くことで、
毎日まったく違う音の中で生活できます



HomeWork…USP(Unique Selling Proposition)

【宿題】他との違い…独自の提案
「独自の提案」は他とは違う「捉え方」から

１．他ではやっていない問題・悩みの解決とは？

>>>今までとは違う視点の問題・悩みを知る

２．他が提案していないターゲット層とは？

>>>今までとは違う対象を知る

３．他とは違う伝え方や提供方法とは？

>>>人の「思い込み」を知る

  業界の常識は一般の非常識

仕事についてよく勘違いされていること、思い
込みは何ですか？
例）マーケティングとは広告のことだと考えている（人が多い）


