
「デジタル活用」が成功しやすい業界や商品とは、？【ネクスト
ライク１６１号】
日頃、お客様と接している中で感じるのは、あまり、「デジタル活用」の必要性を感じられていないケースが多いように思います。もし、現状に問題点がな
いのでしたら、新しい取り組みにチャレンジする必要は、まったくありません。しかし、問題点があり、課題と思いながらも、改善の方向が見えていたなら、
また、今はたとえ問題なくとも、人口減少で市場が縮小や海外との競争、突然の競合会社の出現、国際問題に起因する政治経済問題など、そういった将来発
生の可能性のある事態に対しても、備える必要があります。
デジタル活用は、これからの必須の施策になります。

１．「デジタル活用」はどんな悩みを解決するか？
たとえばこんなお悩みを持ちでしたら、「デジタル活用」をひとつの選択肢として、ご検討されたらいかがでしょうか?
〇ユーザーや販売店向けに、従来の広告やキャンペーン、展示会・セミナー、販売コンテストなど様々な施策やツールを展開しているが手間や費用がかかる
割に効果が出ていないよう感じる
〇効果測定による改善や見直しをしていない
〇そもそも広告で認知してもらってもそれだけで受注に結びつきにくい商品特性、
また、商品理解の難しさや長い流通販売ルートがあり、自社独自で成約までのストーリーを描きにくい
〇「テレワーク」「働き方改革」のため、対面営業が減り、社内研修や販売店教育、営業フォロー活動が難しくなってきている
〇企業サイトだけでは、集客の限界を感じている

こういった悩みがあるのは、BtoB、BtoBtoC業界が抱えている本質的な宿命である以下の３つの課題が存在しているからではないでしょうか？

【業界が抱えている課題】
１）プロユーザーが対象の場合、販売店や営業マンに依存した販売活動になり、生産性のアップが難しい
２）対象者が、エンドユーザーの場合は、販売ルートが長く、代理店や特約店に依存し、自社独自の販売展開に限界がある
３）企業や商品の認知や理解度が弱かったり、難解で高額な商品特性があり、エンドユーザーにとっての商品購入までの障害がある

上記の１）～３）は、企業と販売関与者や最終ユーザーとの物理的心理的な距離が遠いことに起因しています。こんな課題を解決する手法のひとつとして、
「デジタル活用」はBtoB,BtoBtoC業界・商品に適していると言えます。

「デジタル活用」はこういった問題を解決、さらに時間的な距離をなくすことが可能です。

広告やセールスプロモーションより、効果測定することで費用対効果が良くなり、成果も出やすくなるメリットもあります。効果測定していないがために、
ず～と問題点に気づかない、改善しつつ施策を考えられない、だから、毎年、同じことの繰り返し・・・は改善できるかもしれません。
新しい「デジタル活用」をうまく取り入れ、運用することで、事業の拡大を図ることが可能かと考えております。

２．「デジタル活用」のメリットデメリット
日常の情報収集の中心は、ネットになっています。メルマガ（ＭＡ）や集客サイト（オウンドメディア）に代表される「デジタル活用」は、企業（商品）目
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線ではなく、ターゲット（ＢやＣ）目線に立ち、その興味関心や理解、納得、成約までに関する情報（コンテンツ）をダイレクトに届けられる点が強みにな
ります。
これが、広告やセールスプロモーションなどのオフライン施策と決定的に異なる点です。
以下、従来のオフライン施策と比較して、「デジタル活用」のメリットとデメリットを考えてみました。

【メリット】
・潜在客を見込み客に育成する仕組みができる
・コンテンツの蓄積がブラディングやリクルートに効果を出す
・効果測定することで成果を出せる
・Webなので、消えることはない、会社の資産として残る
・ＭＡやほかのマーケティング活動とも相性がいい（相乗効果が出せる）
【デメリット】
・集客・見込み客に育成する時間が必要、そのため、すぐの売り上げに結びつかない
・初めての採用や運用の場合、社内外にプロのスタッフ体制が必要になる
・成功の条件である、コンテンツ作成と分析対策の運用が難しい

３．「デジタル活用」を採用する際に重要なこと
「デジタル活用」は、これからの極めて重要なマーケティング施策のひとつ。
いままでのマーケティング施策の経験やノウハウ、考え方は「デジタル活用」でもそのまま生かすことができ、コンテンツの相乗効果を生みます。
逆に言えば、今まで、マーケティング施策やコンテンツに力を入れなかった企業の場合は、デジタル施策を行っても、うまくいかないと思います。
「デジタル活用」と言っても、マーケティング手法としてオンラインになっただけであって、過去のマーケティング資産（経験やノウハウ、コンテンツなど）
が充実していることが理想であり、基本と言えます。

まず、そもそも、「魅力的な世界（コンセプト）を提示できるのか」、「ターゲットのニーズがそこにあるのか」、「どんなニーズがありそうなのか」、
「何を伝えれば解決するのか、満足するのか」などを考えることが重要になります。競合上で言えば、勝てる商品力を持ち、ターゲットの深層心理に対して、
コンセプト・表現が描けるのか、が「デジタル活用」の出発点でもあります。

たとえば、よくある話ですが、集客力があり、広告収入目的で運営しており「まとめ総合サイト」に商品を掲載したとしても、業界の中での一定の認知度を
上げるには効果があるかと思いますが、その分、多くの競合もあり、読者も自社だけを探しているわけでもなく、一定のブランドや商品力がなければ、自社
の独自性を認めてもらうことは簡単ではないと考えます。
また、当初に仮設したターゲットやコンセプトも運用の途中で変更すべき時がきた場面では、デジタル施策をマーケティングの視点で発想し判断することが
極めて重要になります。

もうひとつ、重要なことがあります。
Webでは、コンテンツの内容そのものが、評価されるため、それ以外の、企業の知名度やブランド力、販売ネットワーク力、売り上げ、シェアはあまり影
響しないと言われております。それは、なにより、google自身が、コンテンツを重視した評価を強化しているからです。

コンテンツファースト。



コンテンツとは、商品の付加価値力、他社差別力、ある商品カテゴリーニーズを満たせる商品の魅力を情報化したものです。
そういった商品力がある前提で「デジタル活用」採用の最大の恩恵を受けるのは、きらりと光る商品を持つ事業部や予算がなく新しい施策に取り組めなく悩
んでいるBtoBやBtoBtoC業界の仕事熱心な実務責任者の方々です。

たとえば、様々な業務で忙しく、社内調整や数々の稟議書作成を必要とする大規模企業の部門では、新しい施策の検討や採用、運用にしても、企画・制作進
行上の意見の調整や運用、責任部署や担当の明確化など、難しい局面の時があるようです。特に、「デジタル活用」は、まず、完全内製ではできない場合は、
外部の頼れる、なんでも相談できるパートナーを用意することも考えます。
従来のマーケティング施策ではなかなかできなかった、決定的に違うと言っても言い過ぎでない、容易に「効果測定」ができ、高速ＰＤＣＡを回すことで施
策の精度レベルを高めることが可能になるからです。

４．「デジタル活用」が成功しやすい業界・商品とは？
「デジタル活用」は、すべての業界商品で成功できるかと考えると、いろんな業界や商品、競合、それに、企業や担当者の現状や考え方にも大きく左右され
ます。当然ですが、一概に言うことはできません。
しかし、マーケティングの基本である「誰にどうやって売るか」に即して、どんな業界・商品だったら「デジタル活用」が効果的なのかを考えれば答えが出
るものと思います。

ターゲットを、中間のプロユーザーか、エンドユーザーか、どちらにするかでアプローチ方法も異なりますが、流通販売ルートが長く、ターゲットへのアプ
ローチが難しい業界、認知されにくく、また認知されただけでは売り切れない高額で難解な商品であったり、企業内に存在するの複数の購入検討者の存在、
そして、従来の広告媒体やセールスプロモーションでは解決できなさそうな課題を持つBtoB、BtoBtoC業界・商品が適していると考えます。

特に、集客サイト（オウンドメディア）の場合は、激しい価格競争なっていなかったり、さまざまなユーザーメリットがある業界、商品市場では、より有効
に機能すると言えます。

 

注）ネクストは自社のＨＰ上で、BtoB、BtoBtoC業界・商品に専門特化した「どんなコンテンツだったら、オウンドメディアとして成り立つか」
特集をいたしました。
約３０業界・商品に及ぶオウンドメディア構築、コンセプト、コンテンツ認識と示唆コメントを記しております。
尚、「オンドメディア○○」の○○に下記のワード入力していただくと弊社記事がトップに表示されます。
ご参考ください。
例）「オウンドメディア住宅建材」「オウンドメディア非住宅建材」「オウンドメディアＺＥＨ・断熱」・・
太陽光（自然エネルギー）、都市ガス、電気、ＬＰガス、産業用モーターや制御機器、ライフラインシステム、業務用食品、住宅ＩＯＴサービス（スマート
ホーム）、複合機、業務用空調機器、家電、介護用食品、家庭用介護用品、家庭用寝具、ＰＯＳシステム、住宅商社、ＺＥＨ・断熱、タイル・インテリア建
材、トイレ、ハウスメーカー、情報通信、住宅ネットワーク、非住宅建材、電動工具、浴室や洗面、ブランインドやカーテン、サッシや玄関、オフィス家具、
住宅建材、照明器具、タイヤ、エネルギーと情報通信・・・
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会社のホームページだけで大丈夫でしょうか？！【ネクストライ
ク１５９号】
現状、ほとんどの企業様に、会社案内パンフレットがあるように、ホームページ（コーポレートサイト）があります。株主や投資家、取引
先、リクルーターなど向けに、企業の成り立ちから事業や組織、商品紹介、パブリシティなど、これを見ればその会社のことがわかる”会
社の顔”です。
でも、ネット社会になったにもかかわらず、伝える情報は、”会社の顔”だけでいいのでしょうか?
また、最近は、ホームページをリニューアルしたので、これで大丈夫、目的は達しました・・・といったお話をお聞きすることが多いよう
です。部署としてはそれでいいのかもしれませんが、会社組織全体の立場で考えたとき、これで本当に「ネット活用」できていると言える
でしょうか?
ネット社会、スマホなど携帯が生活やビジネスの情報収集の中心的なメディアになった今、「ネット活用」をもっと積極的に考えられたら
いかがでしょうか?。
戦略的マーケティングコミュニケーション活動の提案を行う立場として、ホームページ中心の広報的役割の時代は終わり、「ネット活用」
を重視することで、営業（売上）に結びつけ、そして、事業の拡大を図るべき時と考えます。柔軟でスピード感ある対応が必要です。

「ネット活用」は時代、社会の要請・・・

１．昔・・・会社のホームページを作ることが目的⇒会社の顔をつくる。
実際、会社案内や商品カタログをそのままサイトに掲載したホームページは、確かに会社の顔にはなるものの、ホームページの目的や機能
想定するターゲットを考えれば、他社差別化やターゲットの興味関心・問い合わせ、売り上げ貢献には結びつきません。

２．いま・・営業してくれる「ネット活用」を考える⇒売り上げに結びつける。
日々進化しつつあるネット環境により、取引先やエンドユーザーが営業の訪問や展示会・セミナー、キャンペーン、企業目線の広告などを
待つことなく、日頃から、身近なネットで情報収集検討することが、もはや習慣化しています。（国策や企業や学校などＩＴ化でこれから
確実に、もっと加速します【確定した未来】）
そういった彼らとの接点を持つことができる「ネット活用」が重要になります。営業してくれる機能を持つ「ネット活用」こそ、採用すべ
きではないでしょうか?（その時代その時代に合った柔軟なマーケティング活動が必須です）

３．これから・・「ネット活用」で事業の拡大を図る⇒持続的な経営の安定化へ。
会社のホームページだけではなく、商品サイトやブランディングサイト、集客サイト（オウンドメディア）といった顕在層や潜在層などの
ターゲットを囲む目的のサイト（待ちのスタイル、プル型）と、蓄積された情報をしかるべきターゲットに届けるメルマガやＭＡ（攻めの
スタイル、プッシュ型）の両方を上手に組み合わせて運用することが、マーケティングコミュニケーションの核心になります。
また、それを、中心から、または側面から支援するのが、従来のセールスプロモーションや広告の機能です。
これも重要です。
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たとえば、あるユーザーはこんな動線で商品を発注します。
ひとつの、モデルケースです。
その人は、ある悩み、ある希望を日頃、なんとなく抱えていました。ある日、手元の携帯で気になるワードで検索すると、集客サイト（オ
ウンドメディア）の”お役立ち”情報が目に留まり、それが少しお気に入りのサイトになり、時々見るようになりました。（ＴＶや雑誌の
広告、近隣口コミ、店頭などのキャンペーン、展示会、ショールーム告知、新聞折り込み、チラシなども影響）
その後・・・ある出来事のために、商品のことが気になり「商品サイト」「ブランディングサイト」そして、最後に、会社のホームページ
（会社の信用性を確認）を見ることになりました。
それから半年後に・・・サイトの閲覧やメルマ登録、資料請求、資料のダウンロードなどしたことで、メルマガを受け取り続けた結果、あ
る商品を発注しました。（商品説明、見積もり、プラン、納期の相談なども影響）

・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・

広報部はホームページ、宣伝部はブランディングサイトと広告、マーケティング部や事業部は集客サイト
（オウンドメディア）・商品サイト・セールスプロモーション・展示会など、営業部は日頃の営業はもちろん、メルマガやＭＡなどをそれ
ぞれ部署の目的と機能こそあれ、会社組織横断的な課題として柔軟に「ネット活用」を考える時ではないでしょうか?
ターゲットは、きっとそれを待っております・・・

2019.06.09
Web集客について考える（集客概論）【ネクストライク147号】
Ｗｅｂでの失敗の原因のほとんどは、良質なコンテンツが定期的に掲載できないことにあります。それが出来た上で、次に、課題となるの
が、集客です。 本号は、「集客」について考えます。 商品購入するために検索する人は１％と言われています。ですから、アクセス増
のためには、そのほかの、より多くの人に...
企業サイトに集客が少ないのには、理由がある。【ネクストライク146号】
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社内や流通・販売ルートでの商品知識・提案力が弱くなっていま
せんか？　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　
　　　　　　【ネクストライク１５８号】
今号は、働き方改革で時間が制約されただけではなく、今までなかなか解決できなかったBtoBtoC業界共通の
大きな悩みについて考えます。
社内や流通・販売ルートでの商品知識や提案ノウハウの強化が弱くなっていませんか？
たとえば、
・新商品の発売に際し、社内で商品や販売提案研修を実施、そこでマニュアルや資料集を配布・展開した後の成果はどうだったでしょうか？
・社員全員の商品知識・提案力の底上げ、新商品の早期の立ち上げを図る目的で、商品知識の試験や提案力調査、全社的な研修会の実施、
研修テキストや工場見学による動画を作成、エリア勉強会制度の仕組み、基幹業務システムに掲載した後の成果はどうだったでしょうか？
・ある戦略商品を拡販するために、流通・販売店向けに大規模な展示会・セミナーを全国横断的に実施
した後の成果はどうだったでしょうか?

こういったケースの多くで客観的ですが、その後の展開の様子を見てみると、「あとは現場におまかせ・・・」となりすぎてているように
感じます。重要なのは、施策を実施したりツールを配布した後に、どれだけその周知と徹底ができたか否かとも思います。これは、マーケ
ティングコミュニケーションの基本でもあります。
残念ながら、社内や流通・販売ルートに対して行った施策やツールなのに、実施したり制作した後のフォローはなく、その後、社内や販売
ルートが再認識する機会がないことによって日の目を見る機会がなく、結果として、生かされていないことが多いのではないでしょうか？

社内システムや施策、ツールを上手に加工して、「ネット活用」したらいかがでしょうか？
社内業務システムに研修内容やテキスト類を掲載するだけではなく、Ｂ向けには、Ｂ向け集客や販売支援サイトの掲載とメルマガ、ＭＡで
の周知、また、C向けなら、ＨＰや商品ページ、Ｃ向け集客サイト（オウンドメディア）に掲載、それをメルマガ、ＭＡで周知することで、
当該サイトに誘導します。それぞれのサイトやメルマガのコンテンツは、その役割と目的、機能、ターゲットに合わせ、再整理や加工した
り、細切れにシリーズ化してなどして、掲載と配信を行います。
「ネット活用」では、ＨＰやサイトなどの「プル型」とメルマガやＭＡの「プッシュ型」の両方を組み合わせることで、相乗効果が出ます
し、そこにリアルな販促を絡めることをおすすめいたします。
「ネット活用」の目的とゴールは、販促と同じく、目に見える成果づくりです。販売ルート現場やお客様接点で、どれだけの成功事例が生
まれそれがどれだけ共有され徹底されているかが重要です。「ネット活用」で社内や流通・販売ルートの商品知識や提案力を強化したらい
かがでしょうか？
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2020.03.16
【早わかり】ネクスト流、メールマーケティング企画作法。【ネクストライク１６５号】
たとえば、こんなお困りごとを解決するひとつの手法が、これから考える「メルマガ企画」です。  以下は、ネクストライク１４０号から
１４２号の骨子を抜粋し、新たに加筆したものです。 社内外で企画するときのご参考になれば幸いです。 たとえば、こんなお困りごと
を解決するひとつの手法が、これか...

2020.03.23
【早わかり】ネクスト流、オウンドメディア企画作法。【ネクストライク１６６号】
ネクストでは、「ネット活用」をご推奨しておりますが、必ずしも、どの会社さま、事業においても必須とは考えておりません。事業規模
や将来計画、市場や商品、販売上の課題、差別性の有無などマーケティングコミュニケーション全体を考えた上で、本当に「ネット活用」
が本当に必要なのか、どんな展開ならうまく行...
【メルマガを考える②】マーケティング活動の中のメルマガの位置づけとは？【ネクストライク138号】

Webマーケティングの考え方と実践方法③【ネクストライク125号】
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設計や施工店など、いわゆる流通とのコミュニケーション力、弱
くなっていませんか？　　　　【ネクストライク157号】
BtoBやBtoBtoC業界がBtoC業界と違う点は、広告での認知が難しく、詳細な商品説明を必要することが挙げられますが、一
番の相違点は、販売ルートが長く複雑に絡み合っていることかと思います。このことがマーケティング活動を難しくしている原因です。そ
のため、営業提案から設計・プラン、見積もり、施工、アフターメンテナンスまでの一連のコミュニケーションを常に、十分に確保するこ
とが重要になります。

その中で、今後、営業目標は高いのに、営業人数は増やせなく、また、「働き方改革」などで営業稼働時間が少なくなり、また、社内会議や稟議書作成などの資料作成は増え
るなどで、重要な、訪問や提案などに費やす時間が少なく、コミュニケーションが弱くなる問題が考えられます。

本来、設計や施工店などへの訪問回数や質を維持し、さらに一層強化する必要があるのですが、どうしても、営業稼働の物理的な限界もあ
ります。
いままで、業界紙や専門誌に広告を打ったり定期情報誌の発行や展示会、セミナー、勉強会などの実施のほか、需要期などでの販売コンテ
ストやキャンペーンなどの刺激で何とか動いて、ある一定期間の目標達成はできたのかもしれませんが、市場が縮小傾向になると、過去の
施策予算その効果の面で継続は難しくなってきているのではないでしょうか?

そこで、従来の広告やセールスプロモーションとは違った新しい「デジタル活用」が解決策のひとつになるかもしれません。

メルマガを活用することで、例えば、設計事務所や施工店などとのコミュニケーションを補強し、常日頃から、「営業の存在」を焼き付け
て置くことができるかもしれません。メルマガは、営業マンの武器になります。

たとえば、営業マンに代わって、ターゲットに合った、こんな情報をメルマガで配信することができます。
新商品の発売や改定時の商品カタログ情報、ツール、販売提案システムの紹介、キャンペーンや展示会、セミナーなどの施策案内、ストッ
クされている販促ツールや販売成功情報、業界情報、販売ノウハウ、ユーザー採用情報、施工やユーザーのインタビュー動画などＨＰや販
売支援サイト、集客サイトの中にあるの情報を、いつでも配信することができます。
お客さまも、自分で欲しい情報は、ネット（Webや日頃配信されるメルマガなど）から得ることができるため、必要でない限り、メーカー
担当者の訪問を喜ばなくなってきている傾向があるようです。
それは、逆に言えば、見込み客でない場合は、日頃はメルマガでコミュニケーションを行い、併せて、個人メールや電話などでフォロー、
その後、見込度や営業ストーリに応じて効率的にアプローチすることが有効と思います。ターゲットに合った内容で定期配信するメルマガ
は、何らかの相談や発注をいただくまでの、お客様との関係づくりとして位置づけられ、営業マンの強い味方になります。
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2020.03.16
【早わかり】ネクスト流、メールマーケティング企画作法。【ネクストライク１６５号】
たとえば、こんなお困りごとを解決するひとつの手法が、これから考える「メルマガ企画」です。  以下は、ネクストライク１４０号から
１４２号の骨子を抜粋し、新たに加筆したものです。 社内外で企画するときのご参考になれば幸いです。 たとえば、こんなお困りごと
を解決するひとつの手法が、これか...

2020.03.23
【早わかり】ネクスト流、オウンドメディア企画作法。【ネクストライク１６６号】
ネクストでは、「ネット活用」をご推奨しておりますが、必ずしも、どの会社さま、事業においても必須とは考えておりません。事業規模
や将来計画、市場や商品、販売上の課題、差別性の有無などマーケティングコミュニケーション全体を考えた上で、本当に「ネット活用」
が本当に必要なのか、どんな展開ならうまく行...
メルマガ活用を考えるシリーズ①　メルマガの特長とネクストの強み【ネクストライク112号】

「テレワークの増加による面談数の激減」で営業支援力、弱まっ
ていませんか？　【改定①ネクストライク１５６号】
「働き方改革」が叫ばれていましたが、今や、コロナ過で、出社不要のテレワークが急激に増加、定着のスピードも速まっています。また、
同時に生産性が上がる方策を考える必要があります。

教育や業務システム、オフィスネットワーク、業務ルールなどだけではなく、いまこそ、企業の組織力が試されているようにも思います。
スタッフ部門と営業部門、コールセンター部門などの部署間、本社と現場との距離間の短さ、垣根のない横断的な風通しの良い社内づくり、
つまり、全社的な活動ができるか否かが大事なように思います。
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事業や営業目標の達成も全社的な組織力が重要です。

「働き方改革」で変わろう、テレワークを強化する、と言いながら、実際の現場では、事業部や営業マンの目標の必達や提案力、流通との
コミュニケーションの強化は変わらないどころか、一層厳しく、また市場側では、マーケットが縮小、商品やサービスの差別化が難しく、
企業間競争が激しくもなってきています。
企業様の業界の立ち位置、商品差別力、マーケティングの既存資産力、熱意などで、ずいぶん違った展開になります。

広告部やマーケティング部で行ってきた施策やコンテンツ、顧客情報（履歴リスト）などを総動員し、業務の仕組みなどを事業部（営業部）
支援のために積極活用したり見直さなければ、来年以降に対応できなくなるかもしれません。
しかし、企業様担当者の方とお話しすると、さまざまなでデジタル活用の中でどう考え、なにから始め、どう進めればいいのかなど、実際
に、お悩みのこともあるようです。
営業マンを増やさず、目標達成する方法として、営業マンが負担に感じず、継続的な営業支援を行うことを考えることが必要ではないでしょ
うか？

「テレワークの増加による面談数の激減」で営業支援力、弱まっていませんか？
デジタル活用もそのひとつの解決のための選択肢になると考えます。

たとえば、もし現状がホームページだけなら、ホームページ以外に、集客目的のサイト（商品サイト・オウンドメディアサイト）や販売支
援サイト、情報配信目的のメルマガ（マーケティングオートメーション）などが考えられます。

集客サイト面では、キャンペーンサイトのほか、オウンドメディアを立ち上げる、また、商品サイトの開設と販売援サイトも考えます。

一方、営業強化面では、Ｂ向やＣ向けのメルマガやマーケティングオートメ―ションを導入し、一部の属人的なプロに頼るのではなく、組織として強い
こと、組織の垣根を越えた全社的な営業支援が必要になります。

さらに、集客サイトと営業強化メルマガを同時並行で実施するなどさまざまケースがあります。

出社することのないテレワーク顧客にアプローチし、いかに関係づくりを構築・強化するか、これからの営業の見直し、最終目的である
「売り上げの達成効率の向上」を達成するためには、こういったことによって成し遂げられるかと思います。私たちは、企業様のお考えと
置かれた市場状況とあるべき姿を求め、「働き方改革」「テレワーク対策」のご提案を進めております。

2020.02.18
「デジタル活用」が成功しやすい業界や商品とは、？【ネクストライク１６１号】
日頃、お客様と接している中で感じるのは、あまり、「デジタル活用」の必要性を感じられていないケースが多いように思います。もし、
現状に問題点がないのでしたら、新しい取り組みにチャレンジする必要は、まったくありません。しかし、問題点があり、課題と思いなが



らも、改善の方向が見えていたなら、また、今...

2020.01.23
設計や施工店など、いわゆる流通とのコミュニケーション力、弱くなっていませんか？　　　　【ネクストライク157号】
BtoBやBtoBtoC業界がBtoC業界と違う点は、広告での認知が難しく、詳細な商品説明を必要することが挙げられますが、一
番の相違点は、販売ルートが長く複雑に絡み合っていることかと思います。このことがマーケティング活動を難しくしている原因です。そ
のため、営業提案から設計・プラン、見積もり...

2020.03.16
【早わかり】ネクスト流、メールマーケティング企画作法。【ネクストライク１６５号】
たとえば、こんなお困りごとを解決するひとつの手法が、これから考える「メルマガ企画」です。  以下は、ネクストライク１４０号から
１４２号の骨子を抜粋し、新たに加筆したものです。 社内外で企画するときのご参考になれば幸いです。 たとえば、こんなお困りごと
を解決するひとつの手法が、これか...

2020.03.23
【早わかり】ネクスト流、オウンドメディア企画作法。【ネクストライク１６６号】
ネクストでは、「ネット活用」をご推奨しておりますが、必ずしも、どの会社さま、事業においても必須とは考えておりません。事業規模
や将来計画、市場や商品、販売上の課題、差別性の有無などマーケティングコミュニケーション全体を考えた上で、本当に「ネット活用」
が本当に必要なのか、どんな展開ならうまく行...
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「コンテンツマーケティング」は本当に、成果が出るのか？！ネ
クストライク１５５号
ネクストは、住宅設備や建築建材業界、BtoBtoC業界専門のマーケティング施策とツールのご支援を２５年間、
行ってきました。
その中で、企業や商品名の認知の低さや商品特性の理解不足、販売ルートの長さや複雑さ、購入までの営業マンフォローの限界（最近は働
き方の見直し機運も・・・）、広告やセールスプロモーションの予算と効果の限界？など、BtoBtoC業界や企業各社さまが抱える問
題点を、弊社自身も、常に、痛切に感じておりました。今号は、「コンテンツマーケティング」の効果について考えたいと思います。

　１．「コンテンツマーケティング」の可能性とは？
展示会やセミナー、キャンペーン、販売コンテスト、研修会などの施策や、セールスマニュアル、提案ツールなど従来弊社でも盛んにご支
援してまいりましたが、毎回、目先の案件を処理することでいっぱいになり、時間とお金を費やし、毎年同じとことを繰り返していたケー
スが多かったように思います。
そういった問題点を解決する施策として、現在は、セールスプロモーションの延長線上で、ネットをも活用したネクスト独自のご提案をさ
せていただいております。
「企業や商品サイト」のほか、「サブユーザー（Ｂ）支援サイト」、サブユーザーやエンドユーザーを対象とした「メルマガ」、集客サイト
「オウンドメディア」、「マーケティングオートメーション」などの施策を活用することによって、従来行っております広告やセールスプ
ロモーション活動やその資産が一層生かされると同時に、相乗効果をもって、新しく、より幅広い企画展開ができ、さらに、上手に運営し
て効果を出すことも可能となりました。

２．採用されてても成果が出ているのか？
一方、このコンテンツマーティングは確かに、少しずつではありますが、採用されているようです。
でも、本当に、今現在、効果が出ているのでしょうか？
弊社がお聞きしている中で、いまひとつ、その域に達してないケースが多いよう感じております。
たとえば・・・
【機械部品メーカーさまで、ＭＡを導入しているケース】
先進的に取り組みして実績のある企業仕様のＭＡシステムを導入したが、高度なシステムで運用できなく、肝心のメルマガコンテンツも行
き詰って、リードや見込み客が増えていない。（実は社内運営に問題、またリソースはあるのですが、それに気づいてないようです）
【住設メーカーさまで、集客サイトを運営しているケース】
集客サイト「オウンドメディアサイト」を運営しているが、記事の内容が質量ともに不足したり、更新はあるものの不定期にまとめて一気
に掲載するなどしてムラがある、だから？アクセスが増えていない
（記事タイトルと内容がターゲットの興味関心をとらえているか、企業商品への落とし込みは自然か、など、
コンテンツとともに、その分析と対策力の弱さに起因する問題点を改善する必要がありそうです）
【BtoB企業さまでメルマガを運営しているケース】
新商品やカタログ、キャンペーンや展示会、会社情報の更新時だけにメルマガを送っているが、
そもそも、効果が出ているかわからない・・・（見直しの方法がわからない？ようです）
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３．「コンテンツマーケティング」の可能性と成果が期待されています
あえて言えば、業界に於ける差別性とターゲットユーザーにとっての魅力性の２点がその企業や商品に存在していれば、たとえ、いまは、
企業や商品の認知率が低くても、売り上げ・シェアが低くても、社員数や販売ネットワークが弱くても、「コンテンツマーケティング」に
よって成果を出すことは可能と思われます。
従来の広告やセールスプロモーションでは打破できなかった壁が、企業体力以外の市場ルールで、商品売上・シェアを破ることができるよ
うになったと考えております。
これからは、そういった施策やツールをネットを使って活かしませんか？
今までの、広告やセールスプロモーション資産を生かしつつ、印刷や送料などの費用の軽減や、効果測定とレスポンスの即効性効果などを
追及できます。たとえば・・・
１）販売店教育策として、研修やセールスマニュアルを、Ｂ向けメルマガで継続的に細かく配信することで、刷り込みの徹底を行うことが
できます。また、Ｂサイトに誘導することで閲覧率を高めることができます。
２）販売店刺激策として、エンドユーザー向けの提案ツールや採用事例をオウンドメディアサイトに掲載することで、販売店を支援し、ま
た、販売店を増やすことに繋げます。また、Ｂ向けメルマガで刺激付けすることもできます。
３）社内営業支援策として、展示会やセミナー後に、特にBランク以下の追客をＢ向けメルマガを通じて行うことで、働き方を支援します。
４）ユーザー対策として、特に、潜在ユーザー掘り起こしのためにオウンドメディアや直接的なＣ向けメルマガを連動させて機能させるこ
とで、潜在→顕在化させます。これは、特に、ユーザーベネフィットのある他社差別性をもつ戦略的な商品の場合は有効と思われます。

戦略は戦術にまさる、と言われます。
戦術でいくら頑張っても、戦略がしっかりしていないとダメ、戦う前に自社が勝つ条件、勝率が高い立場になるための方法が大事、これが
戦略、その次が、営業担当や販売店が現場で戦う、戦術です。他社がまだ取り組んでいなかったら、ここで言うネットの活用がその戦略の
ひとつと考えます。
ネクストは、セールスプロモーションのプロとして、戦略的と思われる「コンテンツマーケティング」の可能性と成果にお応えしたいと思
います。

「お客様目線」、徹底できていますか？ ネクストライク１５４
号
過去２５年以上、ネクストは、セールスプロモーションの仕事に携わってきました中で、クライアントさまから喜ばれ評価され、また、積
極的に、時に繰り返して提言してきましたことの唯一最大のテーマは、いかに「お客様」目線に立つかでした。正直、「お客様」目線に立っ
て考えることは、思ったほど簡単ではありません。しかし、そこの壁を超えない限り、相手の立場に立つこと、考え、想像する、実際の声
を聴くことはできません。
今号は、「お客様目線」の徹底について考えたいと思います。
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１．クライアントさまは企業や商品を知るプロです
日頃、仕事をしている中で、多くのセールスプロモーション施策、ツールやＷebサイトやメルマガのコンテンツを見ても、会社案内や商
品カタログ、商品チラシの焼回し、流用が多いよう感じております。日本にマーケティングが紹介されて以来、永らく「お客様」目線が大
事だと叫ばれているのにかかわらず、クライアントさまにとっては難しそうで、いま現在になっても、あまり完成できていないように思い
ます。
最初は「お客様」目線で考え始めても、いつの間にか、結果として、クライアントさまは、どうしても企業目線や商品目線、社内的な立場
になってしまいがちになっているのではないでしょうか。
でも、それでは、ターゲットの心を刺すことはできません。印刷物がネットメディアになったとしても、本質は変わりません。クライアン
トさまは業界や商品についてのプロですので、私たちは、その分野では到底かないません。しかし、逆に言えば、外部の私たちは、「お客
さま」目線で考えることはできます。その道のプロになることもできます。

２．「お客様」目線で考えることの難しさ
一般的には、セールスプロモーションだけではなく、Ｗeb・システム構築や記事コンテンツの量産制作をサービスしている会社などの多
くが関係しているネットメディアについても、実は同様に、「お客様」目線は、あまりできてないように思います。
お客さま（ターゲット）は、ＢｔｏＢの場合は、流通代理店や販売店、設計やプランナー、法人ユーザーなど、ＢｔｏＢｔｏＣの場合は、
さらに、エンドユーザー（個人や法人客）になります。それぞれの立場や考え方、何に興味関心を持つのかは、業界や商品特性、業種・職
種、競合での順位、取扱いシェア、ユーザー特性などによって、それぞれ、タイプが異なり一様ではありません。
私たち外部のパートナーが、客観的な視点の中で、「お客様」視点とは何か、深層心理な何か、メリットではなくベネフィットは何か、そ
れで響くか、それでクライアントさまが納得するか、そんなことを繰り返し繰り返して考え、答らしきものを探していきます。

３．ネクストは「お客様」目線を徹底した提案をいたします
ネクストでは、徹底した「お客様」目線で、セールスプロモーションに加え、”ネットコンテンツマーケティング”と言っております、企
業や商品サイト、メルマガやオウンドメディア、マーケティングオートメーションなどの構築からコンテンツ運営、成果を出すための傾向
分析と対策までをサポートさせていただいております。
「お客様」目線で、シンプルスかつストレスのないデザイン、わかりやすく伝わりやすいコンセプトと構成、コピー表現、導線計画を企画
制作し、成果へと結びつけます。メルマガで新商品や展示会、キャンペーン時しか配信できていない、配信回数がバラバラ、開封率が低い、
配信数が伸びていない、リードが少ないことはないでしょうか？
また、サイト上で、お客さま（ターゲット）がはっきりしていないために、全体構成マップのメリハリやコンテンツの内容やその表現計画
がうまくいっていないために、成果が伸び悩んでいることはございませんか？
その原因の本質を解決すること、つまり、お客さま（ターゲット）を絞り、徹底的に考えることさえできれば、きっと、解決するものと信
じております。ご参考になれば幸いです。



BtoBtoC業界の問題点を解決する「コンテンツマーケティ
ング」とは？ネクストライク１５３号
１．ＩＴ技術の進歩が私たちの環境を一変しています。
ＩＴテクノロジーの進歩はすさまじく、次々に新しい機能持ったツールやビジネスモデルが毎日のように報道されています。そういった報
道も、新聞ではなく、ネットで知ることが多くなりました。従来のテレビなどの広告やィベント、キャンペーンなど企業からの一方的な情
報提供から、インターネット、ソーシャルメディア（ＳＮＳなど）などの生活者目線メディアにその中心が移ってきています。また実際、
売れている商品のまわりには、必ずと言っていいほどインターネットを活用したマーケティングが活躍し、ほとんどの業界企業で活用され
ているようです。

２．ＢｔｏＢｔｏＣ業界のＩＴ活用は遅れている
多額の費用をかけ、広告・ＳＮＳなどで認知させ、店頭陳列する、またはＥＣサイトの強化でほぼ完結するＢｔｏＣ業界と違い、ＢｔｏＢ
ｔｏＣ業界は、商品を広く認知させることが難しく、また商品の説明も必要、販売ルートも複雑で多岐に絡まり、さらに、個々に具体的な
提案や施工が必要など、商品特性と販売ルートの長さに起因するマーケティング施策の問題点が、そこに横たわっていました。
ネクストは、２５年間、セールスプロモーション分野で様々な施策やツールをもってご支援してきましたが、市場・お客さまの置かれた状
況の中で、正直、閉塞感を感じる機会もありました。施策やツールを作ることで、いっぱいいっぱいで、その効果測定をあまりせず、ほぼ
同じことを繰り返してきた、お客さま目線重視と言っておきながら実際は商品目線であったりなどして、市場全体や自社売り上げの需要創
造ができなく、シェアの取り合いに一喜一憂してきたのではないでしょうか。
また、社内に目を向ければ、認知活動はマーケティング部、販売は営業部といった垣根を越えられず、全社戦略で他社に後れを取っている
企業も見受けられ、そういった声も実際、お聞きします。
その中で、気づかなかったり躊躇したり、社内調整や体制が整わなかったりなどの背景で、わたしたちのＢｔｏＢｔｏＣ業界はＩＴの活用
は遅れているようです。また、活用されていても、成果が出てないなど、運用の難しさがあり、失敗しているケースが9割あるとも言われ
ています。

３.可能性をもつ「コンテンツマーケティング」の登場
ＩＴの進化によって登場した、新しいマーケティング概念「コンテンツマーケティング」により、その閉塞感を打破できる道筋、機会がで
きました。
「コンテンツマーケティング」はインターネットの特性を生かし、やりっぱなしや単発的ではなく、継続的な施策とその効果測定、そして
対策を立てることで成果に結びつけるコストパフォーマンス（費用と効果）も良い”誠実な手法”といえます。
この「コンテンツマーケティング」の採用で、競合他社とは違う事業販売モデルが構築できます。何よりダイナミックに言えることは、今
まで考えもしなかった、「小」が「大」を食うことが可能になったということです。たとえ、現在は強者でなくシェアが低くとも、お客さ
ま視点での商品力と事業熱さえあれば市場を逆転できる可能性がある、ということです。ダーウィンが言う、「強いものが生き残るのでは
なく順応するものが生き残る」は今も生きています。

４．「コンテンツマーケティング」は画期的な手法？
マーケティングコミュニケーション領域には、いままで、「認知のみの広告」と「購入させるための手法としてのセールスプロモーション」
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の大きく分けて、２つのメディアがありました。
今日、ＩＴの進化によって、その中間に位置する第３ともいえる新しいメディア「コンテンツマーケティング」は従来の広告やセールスプ
ロモーションではできなかったその継続的なパフォーマンスを発揮する画期的な手法です。
「コンテンツマーケティング」の特長を考えてみました。
１．広告やセールスプロモーション単独では難しかった「見込み客・販売ルート」の強化に成果を出す
２．デジタルなので、効果測定（検証）でき、対策により成果を出しうる
３．広告・Webサイト・展示会などで収集したデータベースを生かし売り上げに結びつける
４．システムはクラウド上にあるため、蓄積された事業資産となる
５．コンテンツ（情報）を持ち活用できる事業者にとって、生き残るための武器になる
このように従来の施策やツールではできなかったことができるようになった、画期的なことと言えます。

「コンテンツマーケティング」には、ホームページ・ブランディイングサイト・商品サイト・販売支援サイト・集客サイト（オウンドメディ
ア）・メルマガ・マーケティングオートメーション（ＭＡ）・ＳＮＳ、そしてセールスプロモーションなどがあります。
いま置かれた事業の課題によって、取り組む優先順位や組み合わせを考えます。また、セールスプロモーションとの連動で、さらに成果を
出すことも可能です。

５．「コンテンツマーケティング」、本気で考えてみませんか？
私たちがお客さまからよく聞く現状には、こんなことがあります。
『社内営業マンが忙しくこれ以上負担させられない」「商品の認知を広めたい」「販売ルートの構築が難しい」
「販売ルートの取扱いが弱い」「エンドユーザーへの提案ができていない」「エンドユーザーからの問い合わせを増やしたい」・・・こう
いった課題に対して、今までの広告やセールスプロモーション施策やツールだけでは、普通に考え、限界もあります。
従来の広告や効果測定なしの展示会やキャンペーンや商品目線の施策やツールは必要最小限にして、画期的で、
新しい”誠実な手法”「コンテンツマーケティング」、本気で考えてみてはいかがでしょうか？
ネクストでは、みなさまがどういった事業課題をお持ちなのか、それを解決するうえで、どういった着眼点が考えられるのか、そしてそこ
で、たとえば、「コンテンツマーティング」はどういった役割と機能を果たせるのか、そんなことをこれからご一緒に考えられればと思っ
ております。

 

コンテンツの作成方法と「定番ネタ」の例　　ネクストライ
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ク152号
コーポレートサイト以外の「商品サイト」「情報サイト」のコンテンツのほとんどが、ほぼ、更新されていません。これでは集客ができな
いばかりか、想定する読者の期待にも応えることができず、逆効果とも考えられます。サイト制作開始時には、とかく、Web構築や予算、
運営などに気を使うのですが、開始後の運営、特に、コンテンツの作成と更新、集客対策には力が入っていないからかと思います。
コンテンツを継続して作成・更新するための方法について考えます。

１．コンテンツの作成方法について
１）メルマガコンテンツの活用
Webのコンテンツは、６ヶ月～１年間計画という少し長い期間で考えられている場合が多いですが、メルマガは、月に１～４本配信ごと
に考えます。この新鮮な記事のアイデアは、ここに眠っているだけではもったいありません。費用と効率性から考えて、見逃さず活用しま
す。
例)・提案チラシ、マニュアル、イベント、コンテスト、セミナー、定期誌など
２）机上だけではなく、現場、たとえば、営業やショールームが使っているカタログや提案書、などの中にもヒントがあります。
３）コンテンツの人気度合いを見て、拡大・縮小を考えます。
人気度合いは、サイト検索以外に、業界誌や展示会、国策や催事、自社の新商品や重点テーマなどからも探します。
４）人や場所の代用を考えます。
著作者を変える、ひとりではなく複数を対象にする、ユーザーコミュニティを設けるなど。
５）過去記事の中には、普遍的な記事のほかに、更新できる記事もあります。
最新情報を付加する、組み合わせを変えて記事をつくる、順番内容を変えてシリーズ化します。
６）リピートしてくれる人は、ファンになった人です。できるだけ多くの人に「いいね、と思ってもらう記事」ばかりではなく、あまり読
まれないかもしれないけど「いいことを言う記事」も入れることも考えます。
７）更新頻度は多く、同じ時間に掲載することが大事。
検索エンジンにインデックスされるページが増える、ブログへの入り口が増える、新規客が増える、そして、愛読者（リピーター）が定着
する。
８）SEOの関係
①ロングテールキーワードを使った記事を書く
②記事タイトルの頭や内容にキーワードを入れる
③関連した過去記事への内部リンクを貼ることで回覧率を高める（公開１～２か月後に、検索状況次第で記事の再考も行う）
④関係者や知見者、読者などの意見を聞き、見直す。 

２．定番コンテンツの例
１）商品の基礎知識
２）展示会やイベント、セミナー、勉強会など
３）お役立ち記事（ノウハウ記事）ユーザーが抱えている悩み不安、期待に応える「ヒント」「アドバイス」
４）事例・効果の検証
多くの人は、失敗する可能性を少なくしたいために、慎重になり、それで、事例に興味を持つ。特に、自社に近い業界や業種、職種、課題、
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活用方法などの事例。導入前の課題、導入後の解決・満足度、今後の課題などを紹介、施主名を出すことによって、納入実績をアピールし
ます。
事例は、自社商品の最大の見せ場。それを、第３者の立場が持つ生の声の説得力は高く、営業プロセスやメディアのあらゆる場面で活用で
き、さらに細分化や多目的化することにより、より、効果を増すことができます。
５）インタビュー記事
著名人のほか、ユーザーや販売店、自社開発企画者、営業マンなどインタビューで生の声を伝えます。
６）比較コンテンツ
まとめ記事として、最後に、さりげなく、自社PRを入れるだけではなく、他社の良い点も盛り込みます。
７）社員の紹介
社風や各部署、担当の個性や考え方が伝わり、親しみが増し、お客さまとの距離感を縮めます。
８）ニュース
９）まとめ記事
インターネット上の特定のテーマでまとめて紹介する記事サイトと同様に、自社独自の視点やテーマ、問題意識を持って、切抜き集約した
もの。
１０）用語解説
１１）FAQ
「よくある質問」、営業現場やショールーム、コールセンター、などでお客さまとの接点で交わされている会話の多くがそれぞれ、バラバ
ラの対応や知見になっていて、集約されていないようです。多くの人が、知らない、わからない中で、知って理解する、得する回答がきっ
と、数多くあります。顧客サービスの向上や営業・受付部署の効率化に大きな意味があります。このFAQは、チャットボットの発展によっ
て、今後もっと、工夫され充実する分野になります。
１２）ドラマタイズ
事業や製品の開発ストーリー、苦心談、秘話などを伝えることで、企業姿勢や商品・開発の先進性、
理解を深め、信頼度が高まります。
１３）チェックリスト
１４）面白記事
認知されていない商品や効果の実証が難しい商品の場合、動画記事などで紹介するものです。
１５）人気記事ランキング
人気記事ページランキングを集計期間を複数設けて紹介します。読者にとって参考値になるだけではなく、記事作成上の参考にもなります。
１６）クイズ
１７）診断
１８）コミュニティ



ネクストライク151号「ブログ記事の書き方」
オウンドメディアに代表されるブログ記事の書き方は、「カテゴリー」「記事タイトル」「記事内容」「商品・サービスへの落とし込み」
の大きく４つに分けられて構成されています。ブログ記事作成の専門家は、ターゲットの興味関心を外さず、また、検索される記事や方法
を考えながら作成します。
今号は、「ブログ記事」作成前後のチェックリストをお届けいたします。少しでもご参考いただければうれしいです。

１．「ブログ記事」作成上のチェックリスト
１）競合他社サイトとは異なるコンセプト（誰にどんな世界を伝えるのか）やキラーカテゴリーを強化する
２）SEOキーワードツールやSNSでニーズを調べる
３）SEOキーワードを意識するより「望まれる」内容を優先することで、検索される
４）最初の３～５行で、読者を「その商品を買うことによって得られる未来」に導く
５）一段落は１２０文字まで、１文は、原則４０文字以内、６行以上連続になった場合は、１～３行に区分けすることで、リズムよく読み
やすくする
６）構成は、「結論→解説の繰り返し」か「解説の積み上げ→結論」のどちらか
７）読者が欲しくて喜ばれる記事を書くには、先生になったつもりで書く
８）その道の専門家として発信しているからこそ、リピート・ファンが増える
９）専門用語を用いるなどして自慢するほどに、読者は離れる
１０）ブログはあるひとりへのメッセージ、ライターとしてだけではなく、ひとりの人間として、その人を目の前にして、語りかけるよう
に書く
１１）買って後悔しないことを説く
１２）本題と離れた不必要な文章は削除する、脱線しない
１３）副詞や接続語はひらがなにする（又は→または）
１４）重要な部分は太字で強調する
１５）声を出して最後の校正を行なうことで、リズムや表現、誤字が発見できる
１６）記事掲載の量は、最低、週１回、検索上位を狙うなら週に２～３記事の公開が理想（質的条件を含む）
１７）関係する専門家の意見も聞き、視野を広める

２．作成後のチェックリスト
１）読者にベネフィットを書いているか（メリットも押さえる）
２）その記事はユニークか、意外性、ニュース性はあるか
３）他には真似できないほど具体的、専門的に書かれているか
４）見た読者が、共感し、うなずく姿が想像できるか
５）誤字脱字はないか

３．そのほかのご参考
参考１）Googleのコンテンツガイドライン（ポイント）
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①その記事が信用できるか
②その記事は専門家が書いたか
③他サイトに似ていないか、それ以上か
④その記事は、オリジナルか
⑤その記事は、訪問者のために書かれているか、検索エンジンで上位表示される目的で作成してはいないか
参考２）関係する心理学
①読者が求めているのは、あなたの商品でなく、それによって得られる未来である
②ニーズとウォンツの違い
・「必要」だから買うのがニーズ、「欲しい」から買うのがウォンツ。人は、「必要」だからというニーズだけでは買わない。
・「欲しい」という感情ウォンツで買う。だから、欲求を満たす人間には、これが「必要で、欲しい」と
思わせるウォンツをタイトルやコンテンツ訴求する
・逆にいえば、ニーズ、つまり「必要」性だけを訴求して、買ってくれても、価格競争になる
③感情を刺激する３つのレベル
・希少性があり、好奇心を刺激する
・富や名誉欲、快適である、悩みや不安・苦痛がない
・時間をかけたくない、努力したくない、お金をかけたくない

ネクストライク150号「コピーライティングの基本」と「タイ
トルのつけ方」
コピーライターはたくさんいますが、Ｗebコピーライターはあまり聞いたことがありません。
主に広告媒体読者を対象としたキャッチや広告コピーライターのほか、カタログやマニュアル、チラシなどを作成する販促コピーライター
は少なからずいました。
しかし、Ｗｅｂの企画や制作を理解して、取材もできる、Ｗebコピーライターは少ないのではないでしょうか？
Ｗebコピーライターは、いろんなニーズを持つターゲット視点を意識しつつ、同時に、Ｗｅｂ戦略にも精通する必要があります。
（Ｗebサイトは、Ｗｅｂプランナー、Ｗｅｂコピーライター(エディター）、Ｗｅｂ構築、分析・対策のコンサルタントなどの構成で、
企画運営が成り立ちます）

１．「コピーライティングの基本」について考えます。
１）コピーライティングの目的は、最初の文章を読んでもらうこと、次の文章を読んでもらうこと、最後まで読んでもらうことまでの流れ
をつくること（滑り台効果）
２）宣伝くさいセールストークは最低限にする。
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逆にいえば、お客さま視点だからこそ、見込み客になってくれるリアルな世界とはここが違う。
３）読者目線でのコンテンツ作成が一番、検索上位表示対策はその次であることを忘れない
４）お客さまとの「壁」を超える方法とは？
①あなたの記事を開いてくれない
・自分に関係（ベネフィットやウォンツ訴求）することに気付かせる
・トレンドや常識になりつつあることを知らせる
・専門家の意見なら聞いてくれる
②あなたの記事を最後まで読まない
・１行は４０文字以内で読みやすく,耳を使って書く
・行数は２～４行、不規則にして興味を持たせる
・見出しはサマリーで表現する
・小見出しで、本文に引き付ける
・適度に写真やイラストを入れる
③あなたの記事を信用しない
・社会的商品的な事実で信用させる
・知見者活用による証明
・「詳しい内容」を伝える
・裏付けとなる、人が求める「理由」を説明する
・自信をもって伝える、たとえば、自分が勝てるポジションで相手と比較する、デモ展示や経過写真・データなどで証明する、ストーリー
や秘話、たとえ話など、感情言葉を使うなど
④あなたの記事を信用しても、望んだ行動をしてくれない
・「快楽」を得ることを説く
・「苦痛や不安」を避けられることを説く
・期間や数量、条件などの限定性を設ける

２．タイトル（キャッチコピー）のつけ方
１）訪問者の８割は、記事タイトルだけで読むか否かを決めているので、タイトルは大事
（Webサイトは、３秒の（人は出会って１０秒）第一印象で評価をする）
２）タイトルに入れる対策キーワードは前の方に１語まで、それ以上はGoogleの評価を下げる。タイトルは、３２文字以内（ディス
クリプションについては５０文字以内＋捕捉７０文字で）
３）記事を書く時間の半分を、キャッチコピーを考えることに費やす
４）キャッチコピーのターゲットは絞る
広いターゲットが誰の心も刺さない、ひとつひとつのコンテンツも、絞ったターゲットが求めている記事を書く
（誰に、何を伝え、どんな感情に変化させ、どうなってほしいのか）
５）キャッチコピーには、ベネフィットを盛り込む
商品特長（メリット・セールスポイント）よりも、欲しい気持ち（ベネフィット・セリングポイント）、シズル感（臭い・聞こえる・触っ
た・食べてみた・見てみたの、五感に訴え、まるで目の前の出来事・臨場感）が大事なことが多い



参考１）メリットとベネフィットの違い
・メリットは、商品そのものがもたらす効果（商品特長ではない）
・ベネフィットとは、お客さま自身の「ほしい気持ち、得られる満足感、体験、未来の変化、結果、期待感、さらに、自分らしい・自分の
理想だ」と言った感情に訴えかけるもの、だから、人によって違う、ここにターゲットを絞りペルソナを設定するべき背景がある。
参考２）タイトル(キャッチ）の例
・～のご紹介
・～のポイント
・～の始め方
・～入門
・～のコツ
・～マニュアル
・～解説
・～の要素
・～の方法
・～術
・～の〇のステップ
・～概論
・どうやって、どうして～
・なぜ～、～の理由
・これが～
・あなたは～できますか？～していませんか？
参考３）キーワード対策などのＳＥＯは万全ではありません。
Ｇoogleの評価ルールが頻繁に変わり(検索キーワードは将来不要の方向に流れているそうです）過去に正しいといわれたノウハウも
通用しなくなります。(例：タイトルの文字数やキーワードの含有率など）
読者のニーズをいかに満足させるコンテンツを作り続けるか否かが成功の絶対条件です。

ネクストライク149号「コンセプト」と「コンテンツ」のつく
り方
マーケティングコミュニケ―ション、その中のひとつ、オウンドメディアに於いて、あるべき姿でない事例があまりに多いよう感じます。
例えば、
・商品Webサイトのデザインや構成（サイトマップ）が複雑すぎる
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・サイトのコンセプトがしっかり確立していない(新しい発見、主張がない）
・コンテンツでは、全体として、カテゴリー体系がはっきり整理されていない(欠けや重複)、コンテンツ数が少なく、更新もされていな
い事例も多く、また、内容でも、専門的でなく稚拙であったり、商品サービスへの落とし込みがない、あるいは、すぐにリード獲得に営業
誘導している
・MAなどと連動したメルマガでも内容がない、薄い、続かない
・・・
こういった現象を見るにつけ、何を目的にしているのか、目線が企業・商品目線を消費者目線に
どうしてできないのか、など疑問に思ってしまいます。

「コンセプト」を決め、「コンテンツ」をどのようにつくるか、について考えます。

ステップ１．コンセプトを決めます。
コンセプトとは、このサイトが、「どんなユーザーに対して、新しいどんな“価値や世界”を届ける、どんな目的を持ったサイト」なのか
を明記することです。
次の３つの視点から考えます。
１）ユーザー目線　どんなユーザー（ターゲット）がどんな悩みや不安、希望を持っているのか
２）市場目線　　　市場で不足している情報は何か
３）自社目線　　　自社リソースから考えて、どんな価値を提示できるか

ステップ２．Google検索で需要のあるキーワードを探し、検索(市場）ニーズを調べます。
１）ペルソナが検索しそうなキーワードをリストアップします
２）既存のサイトや競合サイトや書籍、専門誌、展示会などからの情報からもキーワードをリストアップします。営業などから、よくある
質問や提案内容も参考にします。
３）複合キーワードを抽出する（サジェストの利用）
４）抽出した複合キーワードの全ての検索ボリュームを抽出する
（Googleキーワードプランナー利用）

ステップ３．なぜ、そのキーワードで検索しているのかを仮説、市場や自社の優位性、他社対策を考え、コンセプトを導き出します。
たとえば、「どういった人が、どんな背景で、どんな悩みや希望を持ち、どうしたい・なりたいのか」といったことをターゲットの立場に
立って、豊かに柔軟に想像し、深層心理を把握することによって、はじめて、求められ・共感してくれるコンテンツ概要をつかむことがで
きます。

ステップ４．もっと、キーワードを深掘りし、活用します。
１）抽出したキーワードを４つのユーザー見込み客グループに区分けします
①「今すぐ客」とキーワード　　　　（全体の１％）・・・今すぐ買う客
②「お悩み・検討中客」キーワード（全体の１０％）・・そろそろ買う購入検討中客
③「潜在客」キーワード　　　　　 （全体の１０％）・・欲しいが現在必要とまで至っていない、潜在客



④「将来客」キーワードの４つ　 （全体の７９％）・・いつか機会があれば、買う可能性がある将来客
２）上記の②～③、そして④を対象として、さらに、キーワードを絞ります
・コンセプトに合致しそうなもの
・ユニーク性や戦略的なコンセプトの芽になるもの
・検索ボリュームが低いものを除く
３）カテゴリー、個々コンテンツ、ランディングページにキーワードを入れます
①カテゴリー　・・・・・KJ法などでグルーピング、タイトルをつける
②個々コンテンツ・・・・主に上記②と③を中心に記事を書く
③ランディングページ・・上記①の記事を書く

ステップ５．マーケティングコミュニケ―ションの視点で考えます。
ターゲット（ペルソナ）特有の行動モデルを仮設し、そのうえで、Webに限定しない広くマーケティングの全体活動を視野に入れた考え
方を持ち、カスタマージャニーとコンテンツマップを作成します。

ステップ６．お客さまの「カスタマージャーニー」ー沿って、「コンテンツマップ」を作成します。
「カスタマージャーニー」とは、
・「認知」段階では、SEOを意識したブログ記事定期掲載とSNS拡散
・「興味関心」段階では、アドレスを獲得することを目的に、見込み客用のノウハウ記事などのプレゼントを用意し、ブログ記事から、作
成したランディングページに誘導する
・「検討」段階では、メルマガを使って、セグメントや見込み度に応じた、購入に踏み切るコンテンツを配信する「コンテンツマップ」は
上記の各段階ごとに具体的なコンテンツ内容をいくつかの形式で整理した表です。
形式としては、ブログ記事のほか、イラスト・漫画・図解を多用した文章、動画などがあります。

以上のことを実行し、ＰＤＣを繰り返して、どうすれば効果が出た、または、出なかったかを知見として整理しながら、試行錯誤すること
自体に価値があります。仮設をつくり、勇気と期待をもって取り組みます。
自社で作ったサイトのことは、自社が一番知っているはずですから。

注）「スタマージャーニー」については、大変、面白く、詳細は別の機会に特集として考えます

2019.07.02
コンセプトとコンテンツを考える【ネクストライク148号】
広告や展示会、DM、テレマーケティングなどの、いわゆる、企業や商品目線でのマーケティングは効かなくなっていると言われています。
同様に企業の一方通行である広告、新聞や週刊誌は、急速に普及したインターネット情報であまり見られなくなり、スマホのSNSや口コ
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ミなどに入る余地をなくしました。ニュース...

コンセプトとコンテンツを考える【ネクストライク148号】
広告や展示会、DM、テレマーケティングなどの、いわゆる、企業や商品目線でのマーケティングは効かなくなっていると言われています。
同様に企業の一方通行である広告、新聞や週刊誌は、急速に普及したインターネット情報であまり見られなくなり、スマホのSNSや口コ
ミなどに入る余地をなくしました。ニュース関連サイトは登録すれば、いつでも見られます。

そこで、企業・商品目線で「広告で告知する」からお客様目線で「時間をかけて見込み客に育てる」の考え方が、コンテンツマーケティン
グとして、登場しました。
“その気“がないお客さまにとって、「押し売り」は最も嫌われます。知りたいことは、自分で調べられるし、自分が欲しいと思わない、
共感しない情報はシャットアウトするようになった今、逆に、コンテンツマーケティングと言われる、自分目線（お客様目線）のブログ記
事やSNS,メールマガジン、動画などが、能動的に情報を検索・収集するお客様行動に対応していて、新規顧客の獲得に効果を出してい
ます。

マーケティングは「社会全体にとって価値ある提供物を届ける活動」と言われています。
ある企業や商品・サービスの、ターゲットにとっての価値あるコンセプトを描き、それをコンテンツの力によって、社会や人、そして、人
生を変えることができます。
ここに、社会目線・消費者目線であるべき理由があり、そのことによって、はじめて、多くの潜在的なニーズを顕在化することもできます。

コンセプトは、価値観やその世界を表現、例えば、新しい見方、考え方、意見、提案、投げかけが大事です。
そのコンセプト如何によって、サイトに集まる読者が決まり、サイトの独自性（差別性）が確立し、サイト成功の成否が掛かっているから
です。
コンテンツマーケティングは、ターゲットニーズを満たすコンテンツを定期的に開発し掲載することで、
見込み客を集客、それを自社メディアで展開するＷｅｂを「オウンドメディア」と言います。

●

あるコンセプトが創造できたら、次に、何を伝えるか『コンテンツ』について考えます。
ホームページを頻繁に更新し、ユーザーの期待に応える「知りたい・欲しい情報」を定期的に、発信できれば、そのHPは高く評価され、
狙ったキーワードで、上位に表示され、見込み客やファン客を作ることができます。
たとえば、企業や商品、情報Ｗｅｂサイトでよく見かけること・・・
１．カタログやチラシ、提案書などのリアルなメディアをそのまま、機械的に、Webに貼り付けているケースをよく目にします。たとえ
ば、Webがユーザー目線なら、コンテンツもユーザー目線でなければ、興味を持ってもらえません。読者にとって、自分事としてとらえ
てもらうことが出来ない、共感しないでは、なんのためのコンテンツかわからなくなってしまいます。コンテンツは、言葉の力で人の気持
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ちを動かすことを忘れてはいけません。
２．商品カタログやチラシ、ＤＭなどの印刷物では、子細に検討するのに、Ｗｅｂなったら、雑になっているように見えます。特に、コピー
やキャッチ、本文が、まったく、温かみなく、通り文句や定型文などが多く、ユーザーに刺さる視点で考えたれた感が見られません。
３．「ユーザーにとって、価値あるコンテンツ」を提供する、と言いながら、その実、検索上位にしたい本音があり、質の悪いコンテンツ
を量産しているケースがあいるようです。しかし、それは、本末転倒。結果として検索上位にはなりません。検索上位になる答え持ってい
るのは、Googleではなく読者そのものだからです。
多くの広告費を投じPVを集めるビジネスには、一過性の成果はあるかもしれませんが、永くお客さまと接するＷebには適してないと考
えます。

2019.07.18
ネクストライク149号「コンセプト」と「コンテンツ」のつくり方
マーケティングコミュニケ―ション、その中のひとつ、オウンドメディアに於いて、あるべき姿でない事例があまりに多いよう感じます。
例えば、 ・商品Webサイトのデザインや構成（サイトマップ）が複雑すぎる ・サイトのコンセプトがしっかり確立していない(新し
い発見、主張がない） ・コンテン...
 

 

 

Web集客について考える（集客概論）【ネクストライク147
号】
Ｗｅｂでの失敗の原因のほとんどは、良質なコンテンツが定期的に掲載できないことにあります。それが出来た上で、次に、課題となるの
が、集客です。
本号は、「集客」について考えます。
商品購入するために検索する人は１％と言われています。ですから、アクセス増のためには、そのほかの、より多くの人に知っていただく
必要があり、検索上位にブログ記事を表示させることが大事になります。Web集客するには、大きく、アクセス数とコンバージョン
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（CV）率（＝成約件数/アクセス数）のアップが対策になります。

１．アクセス数のアップ
何より、良質なコンテンツを継続的に掲載することを大前提として、アクセスアップを考えてみます。
広告を出す方法と出さない方法の、２つを考えます。

１）広告を出す方法
①リスティング広告（あらかじめ設定したキーワードで検索結果画面のトップの広告枠に表示）
②SNS広告
③インフルエンサーに紹介してもらう
注１）広告費は売上げに必ずしも比例しない場合がある
注２）リスティング広告費の２０％が代理店フィーに加算される
注３）SNS広告は、認知や興味関心を促進する目的、購買には結びつかない
・Twitter広告　ユーザーが実際ツイートした言葉に関連した広告を表示できる
・Facebook広告　Facebookを利用しているユーザーの属性を指定して広告を表示できる
・Instagram広告　上記と同じ
・LINE広告　　　ユーザーが利用している「タイムライン」や「LINEニュース」に広告を表示できる
・YouTube広告　　サイト画面の上部や投稿動画を閲覧する直前、動画再生中に広告を表示できる
２）広告を出さない方法
検索上位表示させる「SEO対策」を行ない、狙ったキーワードのコンテンツ（ブログタイトルと記事）を増やします。SEOキーワード
戦略は、短期と長期の２つのやり方があります。
①【短期的に検索を増やす】
一気に増える「トレンドキーワード」を使う。いま話題になっている、これからなりそうなトレンド、カレンダーの時節や記念日、大きな
イベント、社会的な関心ごとなど、読者が興味を持っているであろう心理状況を想像して、キーワードを考え、ブログ記事を作成します。
②【長期的に検索を増やす】　検索数が少ない「ロングテールキーワード」を使う
ひとつひとつは少ない検索数ですが、それがたくさん集まることによって、結果として、多くの検索数を獲得することができます。
③リンクされた他サイトからの流入
④メルマガからの流入
⑤プレスリリースでの告知
⑥イベントや展示会、セミナー、ショールームなどでの告知
⑦コーポレートサイトからのリンク
⑧組織化した販売店HPへの掲載
⑨営業現場での紹介(サイトのご案内パンフの活用や紹介キャンペーン)
３）アクセス数を上げる際の注意点
メルアド会員を増やすなど、アクセス数を上げることにあまりに力を入れ過ぎると、コンバージョンは下がる傾向があります。あくまでも、
将来の見込み客を想定したコンテンツを作成・掲載したサイトにすることが重要です。要は、まったく見込み客にならない数を集めても、
何の意味のないことです。これは、コンテンツの質重視の考え方とも一致するのです。



２．コンバージョン（CV）率のアップ
集客できたら、次に、その見込み客の中から成約に結びつける必要があります。
いわゆる、「すぐ、欲しい」人向けに、わかりやすいデザインとキャッチ・リードを備えた、専用「申し込み」獲得用のランディングペー
ジを用意します。
注）ランディングページに誘導する手法は２つ。
①【認知型商品の場合】広告を出して直接、呼び込む
②【説得型商品の場合】ブログ記事を経て呼び込み、メルマガ登録させて見込み客へと育成する
次に、コンバージョンのボタン（CTA）の設置方法の検討を行ないます。
１ページに、CTAボタンは１つにする。『資料請求』「問い合わせ」など複数のＣＴＡを設定すると、せっかくの見込み客が迷ってしま
い、ボタンを押しそこなうことがあります。そのページで、一番してほしいCTA、ひとつだけに絞り、ほかは、あとのステップで設定し
ます。
◆WebサイトのCTAの例）
・メルマガ登録
・無料レポート
・資料請求
・セミナーやイベント、電話予約
・見積もり
・お問い合わせ
・購入
◆ブログ記事内での集客のCTAの例）
・メール相談
・ブログ会員登録
・コメントの記入
・SNSの登録やフォロー
※資料請求を増やすアイデアにはこんな方法があります。
・パンフレット、サンプルを写真で見せる、目次の紹介、ページ数や内容の特長など具体的に説明する
・わかりやすく、数字でメリットを入れ、今すぐ請求する理由をタイトルに込める
・魅力的な特典（無料のモニター、体験、相談、ノウハウ）を用意する。
・ベネフィットをしっかり言う
・動いてほしい具体的な行動そのものを、コピーに入れる
・アドレス取得だけを目的なら、登録項目は、最低限（名前とメルアドだけでも）にする
・手間や不安を取り除く言葉を添える
・送信ボタンは、目立たせる

３．そのほか
Web集客対策の手順を踏んで、半年～１年程は、経過を分析・検討します。以下のテストを繰り返します。
①成約数が４０を超えるまでは、成約率を正しく計測できないため、まず、アクセス数を増やす



②コンバージョン率を上げる（※一般にCV率は１～２％と言われています）
③成約数を上げるために、アクセス数を上げつつ、CVも検討する
※ことわざ
誰でもテストを徹底的にすれば、事実上、マーケティングの天才になれる。（ジェイ・エイブラハム）

企業サイトに集客が少ないのには、理由がある。【ネクストライ
ク146号】
「企業」サイトは集客する機能があるのか、集客だけではなく、認知～購入施策とは何かについて、少し考えてみたいと思います。

広告販促の基本AIDMAの法則にあるように認知されなければ購入されることはありません。店頭購買時に知っていきなり購入というBtoCの場面はあ
りますが、特に高額で商品特長が難解なBtoBのケースでは、広告を打ったり、チラシなどの広告をしても、そもそも、商品を知っていなかったり、興味
関心がなければ、反応はしません。一般的なBtoCの場合ですが、チラシは１/３０００～５０００、DMは０．２％、ポスティングは０．０４～８％、
新聞折り込みは０．０２～４％と言われており、費やす手間や広告費から考えても、それぞれの反響率（それぞれ１回実施の場合）は低いのが実態です。し
かも、手間と費用が掛かり、効果分析することも多くありません。BtoB業界の広告や販促施策では認知や集客が簡単ではないといえます。

それでは、「企業」サイトの集客力について考えます。

コーポレートサイトと言われる企業サイト。のことを指し、企業の会社案内書や商品カタログなどをサイトにしたもの、ブランディングや企業の顔と言えま
す。
株主や関係者やリクルートを主な対象に、会社概要や社長指針、プレスリリース、IR情報、組織・事業部紹、製品情報などが掲載されていて、とても、商
品や企業名を指名しない潜在客がわざわざ見に来ることはありません。
よく、企業サイトに、流入が少ない、見込み客（顕在客）が少ないという声を聞きますが、そもそも、集客を目的にしたサイトではありません。
特に、数多くの潜在客の集客は、期待できません。本気で、Webで集客やECを行なっている企業は、企業サイトとは別に、集客サイトを設けています。

集客を目的にした、ブログ記事を武器とするWebサイト（オウンドメディア）は、商品を知ってもらい、商品の理解を高め、興味関心を持ったお客さまを
集めることができ、そこから、「メルマガ会員」「資料請求」「問い合わせ」を増やします。例えば、サイトで集客したうえで、会員特典や無料特典などで
取得したメルアドをもとに、メールマガジンで、継続的に商品やお役立ち情報を送ることで、チラシなどの広告ではなし得なかった商品理解・検討・購入へ
誘導することができます。
一般的には、Webサイトで成果を出すまでに半年～１年程は分析・検討を行い、集客対策をする期間は必要にはなりますが、そういった運用をしっかり行
えば、２４時間働いてくれる自動販売機にたとえられるようにコストパフォーマンス効率の良いWeb集客施策と言えます。

お客さまを探す、のではなく、お客さまから来ていただき、指名してくれる。

https://jmnexst.co.jp/20190510/2076
https://jmnexst.co.jp/20190510/2076


これが、これからのインターネット時代の確実な集客方法です。

「オウンドメディア」と言われるブログ記事で構成する集客サイトは、検索からの流入が期待できれば、広告予算が不要になるうえに、企業や商品の専門性
や権威性、そしてブランディングにも貢献します。

最近は、「オウンドメディア」を設けるにあたって、集客し、商品の特徴に興味関心を持てもらい、理解させ、購入に誘導する仕掛けと仕組み、つまり、
「集客～成約の仕組み全体」を考え、別途、「商品」サイトや「販売支援」サイトも新しく検討するお話も増えています。

「オウンドメディア」で集客したユーザーを見込み客に育成するための誘導線となる「商品」サイトおよび、育成した見込み客を攻略する流通販売店を支援
する「販売支援」サイトは、極めて重要です。
もし、企業サイトは充実しているものの、特に、潜在客向けのコンテンツが少ない「商品」サイトや「販売支援」サイトである場合は、「オウンドメディア」
設計時にも、併せて検討する必要があります。

複合的なマーケティング施策の本質を実現できるものと考えます。

（ご参考）
「企業」サイトの「内」「外」のどちらに、「商品」サイトや「販売支援」サイト、「オウンドメディア」サイトなどを設ける方がいいかについて、それぞ
れのメリットについて考えます。

◆企業サイトの中に設定するメリット
①企業サイトが持つドメインパワーを生かしSEOの効果が出やすい
②事業部や取扱い商品の全体のバランスが保てる

◆企業サイトの外に設定するメリット
①特に力を入れたい事業・商品の集客やブランディングに係る企画コンテンツが企業サイトに制限されず自由につくれる（これにより、企業サイトへの潜在
ユーザーの集客サイトとして機能する）
②企業サイトのトーン＆マナーに縛られないため、ターゲットに相応した制作ができる
③当該サイトの効果測定が可能、改善策が打てる
（複数事業や商品を掲載・更新している企業サイトで、明確な効果検証が難しい）

2019.06.09
Web集客について考える（集客概論）【ネクストライク147号】
Ｗｅｂでの失敗の原因のほとんどは、良質なコンテンツが定期的に掲載できないことにあります。それが出来た上で、次に、課題となるの
が、集客です。 本号は、「集客」について考えます。 商品購入するために検索する人は１％と言われています。ですから、アクセス増

https://jmnexst.co.jp/20190609/2127


のためには、そのほかの、より多くの人に...

セミナ―の成果を考える【ネクストライク145号】
展示会に続いて、本日は、「セミナ―の成果を出す」方法について、すこし考えます。

１．セミナーの目的（目標）を決める
２．ターゲットの設定とセミナーの形式を決める
３．タイトルを決める
４．セミナー資料をつくる
５．アンケートを作成する
６．セミナー後のアプローチを行なう
７．ご参考

━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━

セミナ―などのイベントは、認知から提案まで、その場で一気に済ますことができるため、効率のいい手法と言えます。

１．セミナーの目的（目標）を決める
セミナ―の目的（目標）の４つの例です。
１）新規開拓
新しいユーザーや代理店を開拓する目的。
ターゲットが抱える課題を想定し、商品提案ではなく、課題解決する内容にすることで興味関心を与え、集客します。
（告知手法）
既存客対象者には、ＨＰ告知のほか、営業訪問、メルマガ、案内ＤＭ状の送付、ＦＡＸ，テレコールなどがあります。新規客は、リストが
ありませんので、ＨＰ掲載や営業訪問、既存会社とのコラボのほかに、広告する必要があります。
（例）
・業界雑誌のセミナー案内
・マスコミとのタイアップ（たとえば、新聞社や雑誌社、社団法人・協会、企業、コンサル団体、調査会社）
・外部の集客媒体の例（登録無料）セミナーＢＩＺ/セミナー情報.COM　/　無料セミナ―情報.COM
※セミナ―当日の来場者率は申し込み者の６０～８０％と言われていますので、１週間前、当日など、事前確認フォローが必要です。

２）導入検討中（見込み客）への再プッシュ
過去、商品やサービスの紹介を行なった方へのセミナー。よくある悩み解決の方法のほか、活用事例の紹介、成功事例の共有などを行ない
ます。

https://jmnexst.co.jp/20190413/2047


３）既存客との関係強化
既存客の満足度を高め、アップセルやクロスセルなどによって、客単価を増やすセミナ―。
導入歴の違いやスタッフのスキル・熱意による違いなど現状の悩みを講師と生徒という関係で解決します。このことは、値引きの防止や取
引の継続、会社対会社の信頼性のアップに結びつきます。

４）代理店・パートナーとの協業化
代理店やパートナーの組織を活用した、組織化の手法です。
個人に個性があるように、会社も個性があります。たとえば、売上志向なのか、利益志向なのか、結果重視なのか、プロセスも重んじるの
かなど、協業する相手とのスタンスを合意した上で、他社差別化のために、さまざまなマーケティング活動を行ないます。

２．ターゲットの設定とセミナーの形式を決める
１）ターゲットを設定する
誰に来てほしいのかを、できるだけ、絞り切ります。
①できるだけ、多く集客したいために、ターゲットを広くとってしまうと、逆に、本当のターゲットにも興味関心を与えられない結果にな
ります。
②来場して欲しいターゲットのイメージ像を決めます。
③どんな属性の、どんな悩みや期待を持ったターゲットに対して、セミナーを通して、どうなって欲しいのか、
セミナ―時やセミナー後に期待している行動になるように誘導します。
２）セミナーの形式を決める
セミナー当日に、何を期待するのか、によって、開催形式は異なります。下記の５つの組み合わせで考えます。
①一方的なプレゼンテーション形式
②ワークショップ形式
個人演習や参加者同士でのディスカッションやグループワーク作業、発表、評価会を行ないます。
自社の考え方や成果の検証のほかに、他社の悩みや解決方法などを聞くなかで、参考となる情報を収集、交換できます。満足度の高いセミ
ナーになります。
③パネルディスカッション形式
費用は掛かりますが、その道の専門家や有名人を招くことで、集客が見込めます。
④成功事例の共有や現場見学会形式
⑤業界や展示会と併行してのセミナー形式

留意点１）
セミナーの出席者が決定権者の場合は必須な要素だけの最低限の資料で構わない。
しかし、決定権者以外の場合は、社内に持ち帰り、決定権者に説明・説得する必要があるため、よりていねいで、しかも、わかりやすい資
料を作成する必要があります。その意味では、セミナー動画は効果的です。
また、展示会と併行している場合は、展示会初日に撮った動画をＤＶＤにして、翌日持ち帰りしてもらうことで、より、説得力を増すこと
ができます。
留意点２）
よくある例として、成功事例の紹介があります。



成功店の代表者自らが発表し、同業者が聞く場合、講師の自慢話や遠慮があったりなどして、参加者の聞きたいこととマッチングしない場
合もあります。また、自社社員が行なうと演出として受け取られることがあります。
外部の講師（コンサルなど）に依頼し、客観的な視点で、成功店を紹介・説明することも考えます。
留意点３）
サテライト形式であれば、地域や時間に拘束されません。

３．タイトルを決める
誰のための、何に悩んで、何を解決し、何を期待できるセミナ―であることに加え、その時の「トピック」「ニュース性」「限定・特別」
などもタイトルに盛り込みます。

４．セミナー資料をつくる
基本項目です。
①タイトル
②自社（自己）紹介
③提示した背景や問題点、原因
④独自の考え方（切り口や発想、コンセプト）
⑤具体的な解決方法
⑥競合他社比較
⑦自社の強み
⑧成功事例
⑨まとめ

留意点１）資料の作成
・フォントは、メイリオの１８～２４Ｐ
・テキストの量　テキスト文字よりグラフや図表で表現する
・色　　　　　　３～５色
・レイアウト　左上から右下の流れるようにする
留意点２）１ページにひとつのメッセージを入れる（持ち帰り用はまとめにしてもかまわない）
留意点３）動画(１分ほどのショートストーリー）を取り込む

５．アンケートを作成する
アンケートは、セミナー前、セミナー当日、セミナー後の３種類が考えられます。
１）セミナー前は、現状の問題点や課題、社内の検討状況、フェースシートなど。
２）セミナー当日は、満足・不満度、セミナーで参考になったこと、役立ったこと、質問、お問い合わせなど。
３）セミナー後は、持ち帰った社内の意見を聞く、検討予定、障害点など。

留意点１）アンケート内容と実際（本音）は異なる場合もあります。
売り込み防止や自分で判断できない、問題点やメリットが整理できていない、記入の時間がないなどのためです。アンケートの内容に限ら



ず、いちどアプローチして、本当のところを把握します。
留意点２）アンケートの活用
例）
・結果をＨＰ・Ｗebやメルマガ、プレスリリースで流す
・次回セミナーへのお誘い素材として使う
・営業資料やマニュアル、セミナー内容の改善に結びつける
留意点３）個人情報保護規定により、下記を明記する。
※本アンケートは個人情報がわからない形でマーケティング資料として活用します。ご同意いただける場合はチェックをお願いいたします。
留意点４）お礼メールは、「いちばん最初に届いた」メールが一番印象に残ります。もし、それが難しかったら、逆に、メールのラッシュ
が一段落した、来場者も落ち着いた２～３日後も考えられます。
留意点５）当日の「不参加者」にも、当日セミナーの骨子や当日アンケートの内容、次回セミナーの案内、お問い合わせ受付などをお知ら
せすることが大切です。

６．ご参考
セミナーや展示会場でも競合他社が存在している以上、そこで集めた名刺をすぐに、リスト化し、メルマガや販促活動、営業活動に活かし、
さらに、撮った動画をも活用することは、極めて基本的な手法です。費用と時間と手間をかけて実施して獲得した一枚一枚の貴重な名刺、
決して無駄にはできません。イベントで獲得した名刺をいただければ、すぐに、弊社の方で、お礼メールほか、メルマガを継続してお送り
いたします。

展示会の成果を考える【ネクストライク144号】
展示会の準備や当日対応が終わって、目的が達成できたとは言えません。
本日は、「展示会後の期待客対策を行なうことで、展示会の出展費用以上の成果を出す」方法について、
すこし考えます。

━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━

展示会当日の結果は、さまざまかと思います。
たとえば・・・
・思っていたより、来場者が少ない、ブースへの流入が少ない
・商談やアンケートから見て、見込み客（数・率）が少ない
・説明員数と来場者数のバランスが悪い
・期待した導線通りの流れになっていない
・スタッフのリレーションがうまくいっていない

https://jmnexst.co.jp/20190326/1931


展示会施策で大事なのは、その後の来場者フォロー（来場者の見込み客化）対策です。
次に、一般的な3つのケースを考えました。必要な対策は打てているでしょうか？
〇たとえば、一般的な来場目的調査では、「検討・購入」来場目的者率は１５％と少ない、と言われることが多いようです。
新製品を探すため　　　　　　　　　４０％
業界・製品の動向を知るため　　　　２５％
新製品の検討・購入のため　　　　　１５％
新しい提携・取引先を探すため　　　１０％
特別講演会の参加に合わせるため　　１０％

新製品の「検討・購入」目的の来場者は５人に１人以下です。
それ以外の、多くの、いわば情報収集目的の来場者に、どのような対策を立てていますでしょうか？
〇たとえば、一般的な来場者調査での「今すぐ・見込み客」率は10％と少ない、と言われることが多いようです。
今すぐ客　２％
見込み客　８％
期待客　５０％
対象外　４０％

一番多い（５０％）期待客の見込み客育成には、どのような対策を立てていますでしょうか？
〇たとえば、一般的な来場者への期待客への追客（アポイント）率は低い、と言われることが多いようです。
名刺交換数　１００％
↓
期待客率　　　６０％（上記の今すぐ客＋見込み客＋期待客の合計）
↓
アポイント率　　６％
↓
案件化率　　　　３％
↓
受注率　　　　１％

期待客の１０％しか、アポイントをとれなく、結果、名刺交換した数のうち、受注したのは、１％。
期待客からアポイントを取る（アポイント率の向上）対策は立てていますでしょうか？

・

目標受注額（利益）が出展費用以上であるためには、展示会の来場者からの、もっと言えば、期待客から、最終的に、どれだけの商談件数、
どれだけの受注件数（金額）が上げられるかにかかっています。

展示会での「今すぐ客」には、営業担当の誰でも、すぐに動いてくれますが、それ以外の「期待客」への優先順位は低くなります。毎月や
半期ごとの売上目標必達が役割となっているため、これは、いわば”宿命”とも言えそうです。なので、「期待客」は、ある部署の誰かが



責任をもって、対策を打ち、育成管理し、追客することが必要です。

「見込み客を放置すると２年以内に８０％のユーザーが他社に流れる」との調査データが裏付けるように、
「具体的な検討・購入の予定はない」お客さまでも、あるタイミングで購入に動き出すことがあります。
そのタイミングを逃さないためにも、価値のあるコンテンツを含んだ定期的なコミュニケーションが
重要になります。

定期的に接点を持てるコミュニケーション手段として、コストパフォーマンスがいいのは、メルマガやＭＡです。メール会員化（リードの
獲得）のほか、開封の有無、Ｗｅｂコンテンツの検索、たとえば、「検討層しか見ないお役立ちコンテンツ」のアクセス、資料のダウンロー
ド、資料請求、お問い合わせなどの履歴を分析・整理することで、有力客を探し、商談～クロージングすることができます。

展示会のほか、セミナーでも同じことは言えるかもしれません。
せっかく集めた名刺。ぜひ、リスト化することから始め、ユーザー情報の一元管理とデジタル含めたマーケティング戦略を
行ないましょう。

2019.04.13
セミナ―の成果を考える【ネクストライク145号】
展示会に続いて、本日は、「セミナ―の成果を出す」方法について、すこし考えます。 １．セミナーの目的（目標）を決める ２．ター
ゲットの設定とセミナーの形式を決める ３．タイトルを決める ４．セミナー資料をつくる ５．アンケートを作成する ６．セミナー
後のアプローチを行なう ...

2020.03.16
【早わかり】ネクスト流、メールマーケティング企画作法。【ネクストライク１６５号】
たとえば、こんなお困りごとを解決するひとつの手法が、これから考える「メルマガ企画」です。  以下は、ネクストライク１４０号から
１４２号の骨子を抜粋し、新たに加筆したものです。 社内外で企画するときのご参考になれば幸いです。 たとえば、こんなお困りごと
を解決するひとつの手法が、これか...

https://jmnexst.co.jp/20190413/2047
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動画マーケティングを考える　　　　　　　　【ネクストライ
ク143号】
【　動画マーケティングを考える　】

１．はじめに
多くのデジタルコンテンツのなかで、埋もれることなく、ほかの媒体よりも、早く、心理の奥深くに届けることができるのが動画です。
現状のマーケティング活動に、動画を活用していますでしょうか？
多くの情報が毎日届き、その頻度も早くなっております。また、言われて久しい、活字離れや人の意見より、自分で確かめて理解行動する
人が多いなか、『生の声』をいち早く、深く共感する内容で、相手に届けられます。
よく言われている動画の特長、例）
〇１分間に動画が伝える情報量は、１８０万語、３６００Ｗｅｂページに相当する
〇動画を利用すると商品の理解力が約７４％高くなる
〇全ユーザーの約５０％が１週間に１回、ビジネス系動画を見ている
〇動画を見たユーザーの７５％が直後に当該企業サイトを検索する
〇コンテンツマーケティングのコンテンツの中で、ユーザーからの支持率が一番高いのは、動画

２．留意したいこと
動画はたくさんの情報を入れることができるため、皆の意見を聞けば聞くほど、言いたいことを詰め過ぎる傾向になるようです。伝える情
報が多いほどに、何を言いたいのか動画なのか、伝わらなくなります。
１本の動画で、全てを伝えようとしないことが大切です。ターゲットと目的をできるだけ絞り、その目的に、果たして動画は有効なのか、
カスタマージャーニ―のどの段階で、どんな目的と内容にしたらいいのか、を考えます。
動画は、最初から、立派なものを作る必要がありません。イメージ訴求なら時間と費用をかけてのビジュアル重視ですが、説明・説得型なら
「わかりやすさ」が優先です。最新のスマートフォンやデジタルカメラには、動画撮影機能が備わっていて、Ｗebでの資料には十分対応
できるほど高画質になっています。また、動画はコミュニケーションツールなので、販売マニュアルや提案資料、ツールなどと同様に、作
りっぱなしでなく、ＰＤＣを回しながら、改善しつつ、より成果の上がる工夫をすることが必要です。

３．動画コンテンツの種類（例）
１）ブランド動画
会社や製品、サービスの認知を通して、ＨＰ検索やメルマガ登録をさせます
２）製品紹介動画
製品の特長や機能の詳細を伝えることで、資料請求やお問い合わせの行動をさせます
□商品機能
□施工方法や使用方法
□耐久性などの性能実験
□開発者インタビュー

https://jmnexst.co.jp/20190326/1928
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□メンテナンスの方法
□技術説明や技術に関する実験
□他社比較
□解析シミュレーション
３）プロモーション動画
展示会やイベント、新製品発表会などでの認知・興味関心づくりから資料請求やお問い合わせ、リード（見込み客情報）を獲得します
□展示会・セミナーの講演やプレゼンテーションやデモ
□ディーラーミーティングやコンテストの発表会、表彰式
□勉強会、研修会、ロープレ大会
□加盟店の募集
□優秀営業マンインタビュー
□マニュアル動画
□販売の成功事例（取材）
□ユーザーの納入事例（取材）
４）見込み客向け動画
担当者が見込み客に提案することを通じて、具体的な見積もり～クロージングを図ります（商談中の動画は２分以内にします）
□プレゼンテーション
□ビフォー＆アフター事例
□コストパフォーマンスのシミュレーション
□ユーザーの納入事例（取材）
５）カスタマーサポート動画
サポートチームがＦＡＱに答えることを通じて、リピートや追加注文に結びつけます
□ユーザーのお役立ちセミナー

４．企画制作・展開の流れ
多くのコンテンツと同様に、視聴者視点に立たない、押し付け動画では失敗します。
ターゲットの心を動かせないのでは、そもそも、作った意味が、まったくありません。以下は、流れの概要です。
１）ターゲットを設定する
ＢｔｏＢの場合は、個人以外に企業体も考えながら、どういった興味関心があるのか、どんな意見を持っているか、どんな質問が想定され
るか、を考えます
２）目的を決めます
認知促進・理解・比較検討のどの段階（カスタマージャーニ―で仮設する）を目的にするのか、また、動画を見たあとの期待する行動も決
めます。
３）配信メディアを決めます
①YouTube
多くの動画とは、相性がよく、チャネルを設けて利用されます。
しかし、細かいターゲティングができない点と動画視聴目的のユーザーをＨＰ・Ｗｅｂに誘導することは難しいと言えます。インストリー



ム広告は、ユーザーが再生する動画に関連する動画を配信するので、潜在ニーズを引き起こします。「クリック」「最後まで見た」を基準
にした課金制のため、無駄なコストがかかりません。
②Facebook
YouTubeに次いで、再生回数が多いのが、Facebookです。
地域や年齢、性別、興味関心などの細かいセグメントができ、Ｗｅｂサイトに誘導できる点がメリットです。
③Twitter
ユーザーの５人に４人がテレビを見ながらTwitterを見るほど多く使われています。
ツイート内容からユーザーの興味関心にあった広告を配信することもできます。
④Instagram
１５秒の動画が可能です。
⑤ＨＰやＷeb
ＳＥＯ対策のひとつとして、動画タイトルや説明文を最適化することで、動画コンテンツを検索上位に表示することが出来れば、サイトへ
の流入も増えます。
⑥ＬＰ
テキストと画像が多いなか、動画を組み込むことのよって、テキスト量を少なくして、短時間で多くの情報を伝えられます。
⑦展示会やセミナーや商談時のメディアとして、ＤＶＤにして配布します。
⑧業界まとめサイト

５．ネクストができること？
実際、YouTubeでは、多くの素人が、彼らの視点で動画を掲載している流れで考えるとユーザー視点の動画が一層求められるよう感
じます。でも、いざ、作るとなると、企画やシナリオ、機器の手配、スタッフなどを考え、予算や納期に悩みます。
弊社では、たとえば、研修会やセミナーのほか、教育用のマニュアル動画などの大がかりなＣＧや画質が必要でない場合は、比較的低価格
で、企画から台本作成～撮影・編集まで行なっております。取材経験が豊富なスタッフがＷebでのインタビュー動画を作成、撮影した動
画を支給いただければ、動画編集だけも行います。動画を身近なコンテンツとして考え、比較的低予算で、いろんな目的や場面に応じて幅
広く活用し、高い効果を出しませんか？ユーザー視点で、スピードと深い理解が求められている動画作成、お手伝いできます。

【メルマガを考える⑥】配信の設定と効果測定【ネクストライ
ク142号】
『メルマガ』を考えるシリーズの６回目、最終回です。
【配信の設定と効果測定する】　

https://jmnexst.co.jp/20190326/1926
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・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・

【配信設定する】

１．配信リストを作成する
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、正しい効果測定と分析が出来ないからです。
あらかじめ、時間に余裕をもって、目的と内容に沿って、セグメントされたリスト先に送信します。

２．配信の形式を決める
「テキスト」と「HTML」の２種類の形式があります。
日本ビジネスメール協会の調べでは「テキスト」が６８％を利用していますが「HTML」も増えています。
正しく表示されるかは、受信者側の環境に依存される問題点はあり、また、「HTML」は作成に専門的な知識は必要になりますが、写真
や動画を組み込むことができ、さらに、視覚的な訴求が可能なため開封率やクリック率のアップが期待できます。また、アーカイブ機能も
活用できます。

３．配信設定を行なう
一般的に、メルマガが開封されやすい曜日は、火曜日～木曜日、と言われています。祝日や連休有無、月末・月初など、リスト先の仕事状
況などで、曜日や時間帯を考えます。

【効果測定する】
以下の４点がチェックポイントです。
ある程度、指標目標をクリアすることも大切ですが、それ以上に忘れてならないのは、目標にこだわり過ぎるあまり、売り込みモードになっ
て、逆に、見ていただけなくなる危険性もあります。メルマガの成果は一日にしてならず。小さなことから、ひとつづつ改善し続けること
がいちばん大事です。

１．到達率
実際にメルマガが届いているか、の指標です。
到達数／配信数＝９５％が目安です。アドレスが違った、退職した、迷惑フィルターにかけられているなどで、受信者に届かない場合があ
ります。到達率が悪い原因は、リストの質が悪いことがあります。

２．開封率
お客さまにメルマガが開封されたか、件名をみて、興味を持ってもらえたか、の指標です。
開封数／配信数＝１５～２０％が一般的です。しかし、お客さんとの関係性から見ると、新規客で５～１０％、見込み客で１０～１５％、
既存客の場合で１５～３０％ほどと言われ、やはり属性によって、開封率が異なることがあるようです。開封前に受信者が確認できるのは、
「送信日時」「差出人名」「件名」の３点です。
開封率を上げるためには、テクニック的には、ターゲットを意識した「内容」と「タイトル」をつける工夫が必要です。

３．クリック率



コンテンツ内のURLコンテンツをクリックした割合です。
そのメールは、心に響いたか、の指標です。一般的には、クリック数／配信数＝２～５％が目安と言われています。

４．コンバージョン率
配信したメールで設定した達成したい目標項目です。
・資料請求
・セミナーへの参加
・アンケートの回答
・会員登録
・お問い合わせ

5.メルマガのＫＧＩとＫＰＩについて
ＫＧＩは、最終的なゴールとする指標（売上額やコンバージョン数など）、ＫＰＩは、ＫＧＩを達成するための中間指標（到達率、開封率、
クリック率、コンバージョン率など）です。ＫＰＩの各指標が達成できれば、ＫＧＩも達成できることになります。一般的な指標では、配
信数を１００％として、到達率はその９５％、開封率はその２０％、クリック率はその１０～２０％コンバージョン率はその１０％と言わ
れています。
ご参考の方程式です。
配信数×到達率（９５％）×開封率（２０％）×クリック率（１０％）×コンバージョン率（１０％）＝０．２％
※クリック率が高いのは、一番上、一番下、中間、の順と言われています。
※コンバージョンは、資料請求やお問合せなどです。

【そのほか大切なこと】
１．他のダイレクトマーケティング手法（ＤＭや定期情報誌など）と比べて、コストパフォーマンスがいい。
・作業時間や印刷・郵送料など掛からないトータルコストの安さ
・作成負担の軽減
・決めてから配信するまでのスピード
・掲載する質と量（リンクや添付、動画）が多い、こと等。
※たとえば、チラシ１枚制作した料金で配信ができます。メルマガですと、印刷なしで、何カ所でも、チラシに限らず、動画やＨＰコンテ
ンツなど含めて瞬時に、送れるメリットがあります。
２．本当にお客さまにとって有益であれば、お客さまとの接点
（日頃の電話やメールのやりとり、訪問する）の機会に購読のお願いをすることも必要です。
また、メールアドレスをいただいたのですから、配信している「メルマガ」について感想や希望、ご意見などをいただくことで、いい営業
接点の機会にもなるのではないでしょうか?

３．あまり目標にこだわり過ぎると、お客さまに、ただの売込みと感じられるかもしれません。
メルマガは日頃の信頼関係で成り立って行われている営業活動上の接点の強化にある立ち位置は忘れてはいけません。

４．メルマガのそれぞれの数値を高めるには、件名の最適化や属性やペルソナ別に



ニーズを満たす内容を送り、定期的に、コンテンツの検証のほか、シナリオ全体の見直しも必要です。
マーケティング活動の中でメルマガをどう位置づけ、どういった機能で、全体としての相乗効果を出すのか、年間プランの中で落とし込む
ことが必要です。
ネクストの「マーケティングコミュニケーション」視点の強みを生かしたいと思っております。

５．メルマガで、全てを伝えない。
メルマガ内で伝えることには量的に制限があります。
また、オウンドメディアやYouTubeなどにリンクするなどに誘導することで、よりくわしい情報を伝えることができます。カスタマー
ジャーニーに沿って動線をつくります。

６．メールの目的によって使い分けする。
「キャンペーン」メールとは区別して、「関係づくりのメール」には営業色は入れない。

７．配信リストが少ない場合の対策は？
配信数は目標に対して十分に確保できているかがまず、大事です。
日ごろの営業活動先のほか会員募集チラシや募集キャンペーン、展示会・セミナー、紹介、ＨＰでのメルマガ会員募集を行い配信リストを
充実します。特に、社内営業マンや流通・販売店には、メルマガ配信・購読のメリットを充分理解して、リスト化をお願いいたします。
その際、お客さまがメルマガ会員として自主的に登録することが、開封率アップにつながります。

８．休眠対策
一定期間活動のない休眠顧客に対して、何らかのアクションを促すようにメールでアプローチするものです。
メールのタイトルや差出人の表記を変える、件名に社名があればそれを外す、お得感のある件名にするなど
工夫します。休眠リストを削除する前に、確認のためのメールや電話をして確認することもあります。

【メルマガを考える⑤】原稿を作成する【ネクストライク141
号】
【メルマガ】を考えるシリーズ５回目
【　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
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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、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」、「件名」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、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
大事なことは、自社との信頼関係を築くことがすべてのベースになるということです。
有益な情報を継続配信することで、知らず知らずに好意が生まれます。営業で言う、レターマンの法則、心理学では「単純接触効果」（ザ
イオンス効果）のために、長期的な信頼関係が築かれます。
自社の強みは何か、弱みは何か、どんなメリットを与えられるのか、なぜ自社商品でなければいけないのか、
など、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。
開封前に、受信者が確認できる「送信日時」「差出人名」「件名」のうち、最も、大きく開封率に作用するのは、「件名」になります。
「○○通信」だけではなく、内容が理解できる件名にします。営業色が強すぎる件名や件名に関係のない内容は避けます。
また、件名が枠に入る文字数も適度な長さにします。
全角で、２５字以下、スマホで、１７～２０文字以下、長くなるほどに開封率が低くなる傾向があるようです。
開封されるタイミングは、配信後１時間がピーク、６時間以内に半数という調査結果もあります。メールの配信頻度を増やしながら興味を
引くタイトルと内容を熱心に研究することが大切です。

１）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
⑤そのほか、



・数字（％や個数など）
・疑問符（なぜ～なのか？）
・擬音語・擬態語（ドカンと・・・）
・感嘆後（（え～、実は知っていた・・・）
・焦らせる（今年初めないと損する・・・）
・オリジナルメソッド（独自の・・・）
・トレンド・ニュース（今年の・・・）
・反対語同士の用語（〇○に失敗する人、成功する人）
・希少性（３日間限定・・・）

２）掲載コンテンツは？
顧客は、常に、”良い情報”を求めています。
送信するターゲットが、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、「知りたい、欲しい情報が来た」と思ってもらう内
容を考えます。「メルマガ」はラブレターにたとえられ、差出人を記号ではなく個人名にして、「個別の連絡」のように見えることで、開
封率が上がることも考えます。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いいようです。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。

コンテンツの例）
▢新商品・新サービス情報
▢社内の声（商品開発者、現場営業担当、幹部、コールセンター、研究所など）
▢プレスリリース
▢業界ニュース（業界誌タイアップ、国策情報）
▢キャンペーンやコンテスト、展示会やセミナーの案内・招待
▢ＨＰの新着掲載の内容（カタログや商品情報、商品・提案動画へのリンクなど）
▢ブログ記事（需要喚起）
▢販売のお役立ち資料（チラシ、マニュアル、提案書、ニュースレターなどのツール）
▢基礎知識、ハウツー、販売ノウハウ（集客～商談・フォロー）
▢現場営業担当の声
▢販売成功事例（取材）
▢お客さまの購入の声（取材）
▢業界や専門誌、業界団体・協会、オピニオンリーダーとのタイアップ
▢調査レポート
▢編集後記
▢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のためのクイズやアンケートなどの読者参加型施策や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）



商品まわりコンテンツなら、「人物」に焦点を当てて取材することで、心を打つ、他にはない唯一無二の事例にすることができます。たと
えば・・・

①「自社商品の選ばれる理由」記事
商品の機能紹介をしているだけのメーカーの一方的な商カタログ型ではなく(販売店に)選ばれた理由を詳しく記事にする

②「企業や事業部、マーケティング部門としての
商品情報発信」記事
なぜその商品は生まれたのか。商品を発売する(した)理由や、なぜその商品を提供しているのかという市場や業界に対する意義などを記
事化する。その製品が持っている「WHY（なぜ）」の説明。

③「企画開発部門の担当者としての商品情報」発信記事
世の中に、同じ人はいません。なので、商品の提案や開発している、人も重要なコンテンツ要素になります。人に焦点を当てて商品提案の
様子（提案や工夫など）や企画調査そして開発の苦労話しを語ってもらいます。

④「販売事例」記事
販売店が商品を実際に販売した経緯や販売した結果などの事例を、インタビューし、社名と説明で紹介。

⑤商品の「活用シーン事例」記事
商品がどのような用途で使えるのかの具体的な活用シーン事例。

⑥上手いってる会社へのインタビュー記事
上手くいっている販売店に、取材インタビューを行い、その様子を記事にしたり、動画にしたりなど。長編の場合はメルマガで分割紹介、
ブログ記事にもする。

⑦よくある質問
一般ユーザや販売店からよく聞かれる質問をリストアップし、その回答をサイトに載せる。

３）そのほかの注意点は？
①主語と述語を明確にする
②本文は３０～３５文字で改行する
③同じ文末を多用しない
④わかりやすくシンプルな文章にする
⑤文字化け防止に機種依存文字は避ける
⑥読者に希望する行動を極力ひとつにしぼり、明示する



2019.03.26
【メルマガを考える⑥】配信の設定と効果測定【ネクストライク142号】
『メルマガ』を考えるシリーズの６回目、最終回です。  【配信の設定と効果測定する】
・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・ 【配信設定する】 １．配信リストを
作成する 全リストの中から今回配信するリストを抽出します。...
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