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TVは死んでない。そして、CGMからPGMの時代へ
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自己紹介

Å 河野武 / KOUNO Takeshi
ï 1974年7月3日生まれ。立命館大学経済学部卒。

ï 1997年、ニフティ入社。2001年にニフティ退職後、フリー
ランスとして数年過ごし、2004年から2005年までオンラ
イン書店ビーケーワンの専務取締役兼COOを務める。EC
サイト初となるトラックバック対応やリマインダサービス、ｂｋ
１はてな、ｂｋ１カートバーをプロデュース。現在はシックス・
アパート日本法人のマーケティング担当執行役員を務める。

ï これまでに、まんがseekやmomoco.tv、All Consumingを

企画運営。編著に「漫画家人名事典」、「データベース -や
さしくわかる、応用力がつく！-」がある。

さっきさんざん
話したので割愛。
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本日のメニュー

Å 今日話すこと

ïブロガーはけっこうテレビを見てる

ï Buzzは仕込んだらあかん

ï CGMじゃなくてPGMが大事なのです

ï PGMへのアプローチと成功のポイント

Å 今日は話さないこと

ï広告メディア環境の変化

ï DVR時代のCM作成術

ï オンラインコミュニティの変遷

ï etcé
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みんなテレビを
見ている



5

テレビ見てる人は負け組？

（米国では）ビル・ゲイツもブッシュ家も、ニュースやス
ポーツ中継以外、テレビなんか見てませんよ。（日本も）
勝ち組とか金持ちとかインテリがテレビを見なくなっただ
けなんですよ。負け組、貧乏人、それから程度の低い人
が見ているんです。

日経ビジネス Express
http://nb.nikkeibp.co.jp/free/tvwars/interview/20060127005218.shtml
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ほんとかな？
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2005年国民生活時間調査報告書より (1)

国民全体の平均視聴時間は、1995年が3:19、2000年
が3:25、2005年が3:27でむしろ増えている
（2006年6月の調査では3:43とさらに増加）

ＮＨＫ放送文化研究所
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2005年国民生活時間調査報告書より (2)

Å 国民全体の１日のテレビ視聴時間（３時間39分・週）のうち、
ほかのことをしながら見ている「ながら」視聴は１時間18分、
テレビ視聴だけをしている専念視聴は２時間21分で、全視聴
時間の３分の１強が「ながら」視聴である。

Å また、自宅外での１日のテレビ視聴時間は、国民全体では14
分と短く、いずれの男女年層でも自宅外視聴の分数は20分
未満である。なお、「ながら」視聴・自宅外視聴の占める割合
は、ともに2000年と変わらない。

平日、週末、すべてにおいて伸びている

ＮＨＫ放送文化研究所
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ある仮説

Å 調査結果からわかったこと

ïテレビの視聴時間は騒がれているような減少は起
きていないし、むしろ増えている

ïいまだにテレビは接触メディアの中心

Å 仮説をたててみた

ïネットユーザーも国民平均程度にはテレビを見てい
るはず

ïテレビの影響力はいまだに強いのではないか
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検証してみましょう
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ブログを読む人々の行動

Å Ｗ杯中継とブログ・トラフィックの関係

ï 2006年6月18日 日本対クロアチア戦
Å 通常ピーク時35Ｍの転送量が20Ｍ近くに低下

Å ハーフタイムに（一時的に）トラフィック回復

Å 後半戦開始に伴い再び低下し、試合終了後に回復

データ提供：
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参考：憶えてますか、あの試合です

後半6分
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ブログを書く人々の行動 (1)

Å 金曜ロードショーで放映した映画の話題推移
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ブログを書く人々の行動 (2)

Å 「のだめ」ドラマ化発表（8/10）の反響
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ブログとテレビの関係

Å ブロガーはテレビを見ている

ïながら視聴もあるが、W杯などは本気で見ている

Å テレビの影響力はまだまだある

ïテレビの番組や、時事ネタをブログに書いている

１

３

２

「涼宮ハルヒの憂鬱」 ①→②→③
「電車男」 ③→①→②
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CGMから
PGMへ
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まず最初に、WOMとはなんなのか

Å 昔からある口コミ

ï基本は伝言ゲームなので、ひとりがひとりに伝える

Å 影響力は強いが、情報の伝播は遅い

Å 伝聞の場合、情報の劣化が起こる
（記憶ちがい、聞きまちがい）

ï紙に書いて掲示したり、ネットで発信することで同
時に多数の人間に伝えることが可能になる
Å その瞬間にWOMが「メディア」になる → CGM
Å インターネットは、口コミの伝播力を劇的に強めた

Å ハードコピー、デジタルコピーの場合、劣化を防げるので
情報は正しく伝わりやすくなった
（同時に法整備が必要になった原因）
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これだってメディア

店員のレコメンドを「CGM」と

呼ぶのは抵抗があるが、
POPは立派なメディアである
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CGMとはなんなのか

Å ユーザー作成コンテンツの集合体

ï これまで情報の受け手だった人が発信側に回るこ
とで爆発的な波及力が実現
Å 影響力は通常メディアに及ばないものの、合計のPVが

膨大なのでリーチがすごい（読む人が圧倒的に多い）

ï技術が背景にある

Å 発信エンジン、検索エンジン、編集エンジン
ï blog, RSS/ATOM, ソーシャルブックマーク

ï人間本来の欲求

Å 自己顕示欲、アフィリエイト収入（金銭欲）
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爆発的に伸びている
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CGMがマーケティングに有効だといわれる根拠

Å Attention, SEO
ï CGM（特にブログ）は検索エンジンで見つかりやす

い上にバックリンクがSEOになる

Å SNSはちょっとちがうけど

Å Influence, Conversion
ï消費者は他の消費者の声を広告よりも信用する

ので、CGMは購買行動に対する影響力が強い

Å Richness
ï CGMの形が写真やビデオ、ポッドキャストにまで広

がっているので表現力が高い



22

企業のみなさま、
CGMに正しくコミュニケート

してますか？

そんなすごいCGMだけどé



23

金でBuzzは買えるのか

Å 記事を書くことで、ブロガーに報酬が発生する
サービスが増えている
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ちょっと、
ちょっとちょっと！
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priceless ï お金じゃ買えない価値がある

Å Buzzはお金じゃ買えない

ï金で買ったBuzzに価値はない

ï最初は騙される人がいる（効果がある）かもしれな
いが、すぐに気づき、信用を失う

Å ぼくたちのblogosphereを守ろう

ï本音が発信されるのがブログのいいところ

ï仕込み（やらせ）は企業にとってもよくない

注）MasterCardでもBuzzは買えません
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どこでまちがったのだろう

Å CGMをコントロールできると思ってませんか？

ï CGMとして捉えてると、全体としてひとつの塊とし

て見てしまいがちだが、実際には構成するひとりひ
とりが意思を持った人間（ブロガー）である

Å お金じゃ動かない人もいる
ï 金でBuzzを買おうとする企業姿勢を批判される可能性も

Å お金のためならなんでもする人もいる
ï 使ってもいない商品を薦めるアフィリエイター

ï既存メディアとのもっとも大きな違いは、交渉窓口
がひとつじゃないこと

Å 全員と適切なコミュニケーションを取ることは無理
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考え方を改める勇気が必要

“PGM”
Partner Generated Media
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CGMからPGMへ

Å 「消費者」から「パートナー」へ
ï CGMを構成する人々を「消費者」ではなく、製品

開発や商品販売、さらにはブランディングにおける
「パートナー」として捉え直す

Å 協調、共栄することが重要
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PGMのアプローチ

Å マーケティングの原点に戻る

ï適切な人に、適切な手段とタイミングで、適切な
内容のメッセージを伝える

ï対象者を既存顧客、ファンに絞る

Å ムダうちがなくなるだけでなく、やらせを排除できる

Å （ブランドや商品・サービスの知識があるので）誤った情
報やネガティブな反響が少ない

ïすべてのメディアを活用する

Å ネットやテレビなど、対象者が接触するすべてのメディア
を組み合わせてメッセージを伝える
ï メディアには得手不得手がある




