
MAの導入や運用で難しい点と成功のポイントとは？【ネクスト
ライク182号】
国策として施行された働き方改革が掛け声だけでなかなか企業内で浸透しなかったテレワークや労働生産性、ジョブ型雇用への移行などが、今年春のコロナ
禍から一気に加速されました。今、非接触型営業への注目が集まっています。お客さまと接触しないで行われるＭＡ、顧客育成の仕組みの中で、これからは、
必須になります。しかしその成果を得ることは決して簡単ではありません。現在のオフラインとオフラインでのマーケティング施策力そのものの実力、メル
マガなどの経験則、デジタル施策の熱い社内トップの支援姿勢、ＭＡの運用部門と営業部門などの部門間の風通しのよさと組織力などなど、いくつかの解決
すべき課題があります。
日本でMAが導入されたのは２０１４年頃。今まで、ノウハウや導入事例などがあまり公開されていなく、ベンダーにしても、実際の運用は企業内のノウハ
ウだけにオープンにできない事情もあるようです。そこには、MAで成功するためには導入や運用上の難しい点が横たわっているように思います。

１．MAの導入や運用で難しい、３つの点とは？

１）MA導入活用がマーケティング施策活動の中で考えられていない
MAは、ネット活用の中でも会社の強みや弱みを把握し、その対策を考え実行する、かなり成熟された企業様の施策と言え、今までの業務と並行して導入と
運用を行うため、社内スタッフのノウハウ習得と日頃の業務に負担がかかります。また、MAは単なる管理システムであって、マーケティングコンテンツを
作るのも、それをメルマガなどで配信し、履歴分析などにより高スコア客を見込み客として営業に引き渡す、この一連の作業を行うのはすべて、関係するス
タッフの人間力にかかっています。マーケティング戦略の、市場や競合、流通、顧客（消費者）、広告SP戦略の知見をベースの上に、最新のテクノロジー
であるMAを活用すること、この考え方の順番を押さえることが、絶対必要です。例えば、MAでさかんに駆使されるメルマガ手法・対策やコンテンツの充
実、Web構築などがあらかじめ充分用意されていなければ成り立ちません。そういった条件を備えていない企業さまは、条件を整えるのと並行して検討す
るか、もしくは、MA導入は早計と考えます。これが必須の考え方で、逆に言えば、このことに関心なくはじめられた場合は、間違いなく失敗するかと思い
ます。

２）そもそも、コンテンツの社内リソースが足りない
そもそも、非接触で積極的に顧客のアプローチ特徴のあるMA、そこで活用するコンテンツの準備は必須になります。いわゆる、アプローチからクロージン
グまでの営業ステップごとのマーケティングコンテンツが不足しているため、顧客を、ある基準の見込み客に顧まで高め、営業マンに引き継ぐまでに至らな
いケースが多く見受けられます。営業プロセス別、ターゲット別、シナリオ別のコンテンツ不足は致命的です。会社HP以外に顕在客を主とする向けの商品
サイトは充実していますか？潜在客を主とするWebサイト（ブログ形式のオウンドメディア）は充実していますか？展示会やセミナー、キャンペーンなど
のSP施策は充実していますか？。。。こういったことができていない、社内リソースが足りなければ、MAの成果は難しかったり、限定的と考えます。ま
た、企業のもつ市場性や商品力(他社差別性）も大きな要因、このパワーが強ければ、ひとつひとつのコンテンツの魅力が強く豊富になるはずです。自社の
強みを日頃からいかにコンテンツとして訴求しているかが、MA導入によって見える化できるようになります。

３）MAの運用を出来ずして成果が上がらない
MAの導入後に多く聞かれる悩みとして、企画設計上の問題点「スコアリングの設定が難しい」、コンテンツ上の問題点「スコアが増えない」、営業と関係
しての運用上の問題点「高いスコアを営業に引き渡したが成約が悪い」などの基本的な問題点があるようです。効率と生産性のある営業体制づくること
にMAの目的はあり、MAの導入を機会として、例えば、リードを獲得する施策中心のマーケティング部門とその後のフォロークロージング・成約活動を行
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う営業部門、大きく２つのマーケティング活動を仕組み化・連動を図る必要があります。この組織力、部門長や責任者の協力がなければ、MAを運用するう
えでの問題点を解決することはできません。

２．MAでうまくいく、５つの成功のポイント

MAをうまく成功させるポイントを５つにまとめてみました。

１）MAに対する社内の理解を得る
単に、MA単独ではなく、適切なマーケティング施策があり、その施策全体の中で機能し成果を出します。MAそのもので成果が出せるものではないため、
効果測定は難しいと言えます。事前に、どういった体制で、どういった運用体系で、どのくらいの成果を期待するか、導入時の目的や運用しかた、中長期的
な計画の中で社内理解を深め、PDC運用することが重要です。

２）まず、MAで活用するコンテンツを充実する
そもそも、コンテンツが不足して、MAは成り立ちません。
ほぼすべての企業さまは、会社HPはしっかり更新されているかと思いますが、特にMAを導入するとなると、やはりコンテンツ不足と思われます。オンラ
イン上の、商品やいくつかのWebサイトのほか、展示会やセミナー、キャンペーンなどの実施のほか、メルマガ会員に登録してもらうための魅力的な商品
や販促施策やツール、顧客情報を得るためのダウンロード資料、詳しい商品情報である商品・販売マニュアル、直接的な購入のきかっけとなる納入事例・お
客さまの声などオフラインコンテンツが不足しているケースが数多く見受けられます。顧客の属性や興味関心～理解～比較～購入までの検討度に応じ、”そ
れは自分が求めていたことだ”と自分化できるまで細分化したコンテンツが用意され訴求できなければ、MAで成果が出るはずがありません。継続的なコン
テンツの追加や更新も大事です。いくら優れたMAシステムであっても、いくら優れた社内外のスタッフであっても、そもそも、これを軽視していて、失敗
しているようです。もし、これが不十分なままMAを運営していたら、それは予算の無駄遣いといえるのではないでしょうか？いまから、コンテンツ作成に
力を入れるべきです。どんなコンテンツがいいのかを考えれてない、用意されていないなら、MA導入は早計と言えます。

３）アプローチシナリオとスコアリング設計を行う
顧客ごとの購買心理や行動、それに対するコンテンツや施策の提供や顧客育成計画を通じて潜在客を見込み客に育成することがMAです。そのためには、顧
客の属性や行動履歴のグループにごとに、興味関心～購入までの購入プロセスにおけるコンテンツ及び施策計画を描いたカスタマージャーニーマップとどう
いった攻略を想定するのかのシナリオ仮説を描き、スコアリング設計を行うことが重要です。具体的は、メルマガを通じコンテンツを配信、メールの開封や
コンテンツのクリック、Webサイトの閲覧、資料のダウンロード、セミナー・キャンペーンの申し込み、お問い合わせなどの履歴を評価・スコア化、ある
基準以上の顧客に達したところで、営業担当に引き継ぐのかを計画します。カスタマージャーニーマップと攻略シナリオは定期的に見直しながら、より精度
を高めることが運用上の要になります。

４）小さく生んで大きく育てるMAの運用が大事
最初からハイスペックなMAを導入しても使いこなせないケースが多いようです。自社の体制や予算措置から考えて、自社にあった最低限の機能を使いこな
し、運用で成果が出てきて必要になってきた段階で、追加していく方法が賢い運用かと思います。
何より、MAは、何がうまくいって、何がうまくいかなったかという運用のノウハウを蓄積することが重要になります。導入時にはセグメント別に最低限の
シンプルなシナリオでアプローチしながら、その反応を確かめ、仮説検証（PDCA)しながら運用のレベルを上げ、自社ならではの成功パターンを蓄積し
ていくことが、最終的には、成功への近道になるかと思います。

５）継続するための予算措置を用意する



顧客情報を集め、育成し、最後のクロージングを営業に引き継いで成約する長い工程を要するMA。保険の掛け捨てと似て貯蓄できない代わりに”特効薬”
としての特長を持つ広告やキャンペーンと違い、企業の資産となる貯蓄型とは言え、すぐ効果が表れるのではなく、短期的な費用対効果を出すことは難しい
性格のMAの位置づけと価値を社内で真剣に共有することが重要になります。

３．自社独自のMAを完成しましょう

ＭＡ成功の特に重要な2つ、コンテンツと社内に理解、体制の充実にはほとんどの企業では、時間がかかると考えます。完全を期すことは重要ではあります
が、それではかえって、いつまでも本来の目的が達成できないことになります。MAの導入当初は、メール配信の経験があれば、効率的に、それをＭＡでも
生かせます。小さく生んで大きく育てる。まずは、できる範囲でスタートし、PDCAを運用しながら改善を繰り返し、少しずつ成果を出すことが現実的で
はないでしょうか？できることから小さく始め、運用するごとに、何をすべきか、何をすべきでないか、何ができていないかがわかってくるので、進めなが
ら少しずつ対策を打ち、充実していきます。最後に、MAシステムは顧客育成の仕組みの手段であって、その目的の達成のためには、システムに依存するこ
となく、仮説の設定、実行、検証といったPDCの繰り返しを繰り返すごとに試行錯誤を行い、自社にとっての運用のノウハウを築くことが重要に思います。

MAベンダー(システム開発会社）のサポート体制も極めて重要です。システムの提供や研修やメールなどの導入サポートなどは、どの会社も行っています
が、他社の事例や提案してくれたりコンサルしてくれる会社は、そう多くないのではないでしょうか？実際に運用してみてうまくいかなかったら大変です。
そうならないためには、しっかり社内スタッフの強い味方となる社外のサポート会社やスタッフが欠かせません。インターネット活用に強く、できれば、自
社の業界や市場にも詳しく、マーケティングに精通し、さらに、コンテンツの制作や更新、メルマガの配信や履歴管理、対策などの全体的なMAの運用を任
せられる「インターネットに強いマーケティング会社」も選択のひとつかもしれません。

 

MA導入の留意ポイントと役割、活用例　【ネクストライ
ク181号】
今号では、MAの導入前に何を留意すべきか、MAの主な機能って何か、そして、その活用の事例を考えてみます。大事なことは、MAと
いうシステム（機能・スペック）を採用することが目的ではなく、その機能を発揮できる環境の下で、社内外のスタッフが熱意と経験則に
よって運営する中で、いかに、自社にとってのMAの位置づけと価値を充実し、ある目標を達成する運営するか、それ自体に焦点を当てることにあります。

１．MA導入に際して留意すべきこと

MAの導入前に考えるべき点はたくさんあるかもしれんませんが、大切なことは、3つと考えます。まず、興味関心・理解・不安・検討の各段階ごとの行動
履歴や心理に応じたセグメント別育成計画を仮説して作成したカスタマージャーニーマップに基づき、顧客を満足(刺激できる）コンテンツ群が企業HPやWebサイト（特に、

エンドユーザー向けのオウンドメディアや販売支援サイト）、販促施策やツールが充分でありそれが使いこなせる状況にあること、次に、社内やパートナー会社などとの運営が行

える体制が出来るか、最後に、できれば、メールマーケティングの経験があることです。次項の「MAの主な役割」にあるような出来、顧客心理と行動履歴を洞察しながら、相応
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のコンテンツや施策を使って刺激し育成することは、簡単ではありません。MAを導入したのに、スコアリングを設計できない、運用して結果が出なく対策に悩んでいる、営業に

引き継いだ成約見込み客リストの成約率が悪く肝心かなめの営業部門との関係が難しい、成果が出ていないため担当部署として予算が下りない・・・などの問題点や悩みも多いよ

う聞きます。マーケティングや販促の知見があり、営業活動の現実を知り、あるべき理想を描き、MAの目的を達成すべく、そのギャップを埋める継続した努力が必要です。

MAの目的の明確化は、①新しいリード（個人情報）の獲得②リードを見込み客に育成、見込み度を高める③ホットな見込み客案件の創出大きくは下記のいずれに重
点を置くか決める、にあります。それに適したMAを選ぶことです。また、社内外の導入運用の体制とマーケティング部と営業部などとの
連携確認することも重要です。

２．MAの主な役割とは？
新しい顧客情報(以降、リード）の獲得と見込み客への育成、ホットな見込み客の営業担当への引継ぎまでの3段階ごとの営業管理を、MA導入以前では別々で実施運営していた、

展示会やセミナー、キャンペーンなどの販促施策やツールなどのオフライン行動履歴と企業HP・サイト・メルマガなどのオンライン行動履歴の両方を、MAシステムで統合管理

することができます。次に、営業の３段階ごとのMAの役割を考えます。

１．新しいリード（顧客情報）の獲得【リードジェネレーション】
リード（会社名・部署名・役職名・氏名・メルアド・電話番号・住所・興味関心分野など）を獲得する。獲得したリードのうち、早々に、
自社のターゲットの条件を満たすフィルタリングを行い、顧客心理に応じて、アプローチシナリオを作り、見込み客への育成します。
主なリードをとるコンテンツや施策をオフラインとオンラインの両方で展開します。

■オフライン　展示会・セミナー・電話(インサイドセールス）・DM・FAX

■オンライン　企業HP・Web/オウンドメディア＆商品/販売支援サイト・ホワイトぺーなどのコンテンツ・メルマガ・SNS・広告・
比較サイト

２．リードの見込み度を高める【リードナーチャリング】
獲得したリードに対して、興味関心・不安・理解・検討の各段階に応じて刺激できる適切なコンテンツを活用、Webやメール電話などを
通じて成約化を図ります。特に、BtoB業界の場合、購入意欲が高くなっても必ずしもすぐに成約とは限りませんので、その意味ではタ
イミングを逃さない手法と考えたほうがいいかもしれません。「そのうち客」の場合は、自社ファンになってもらうことが大事。メールが
敬遠されないように、売り込みが強かったり、配信内容が乏しいのに回数が多いことは避けます。
そのうえで、例えば、有力客へのアプローチには、こんなことが考えられます。

１）顧客心理・行動履歴に対するアプローチシナリオの例

〇「導入事例の回覧者」に対して、直近のセミナーの案内や導入の方法などのメールを送る

〇展示会やセミナー来場者の「アンケート好感触」に対して、ピンポイントでメール配信。詳細な商品紹介や、導入事例・特別キャンペーンなどの案内を送る

〇「他社比較や価格表、導入方法、Q&Aの閲覧者」に対して、より具体的な（共感を得る）事例や商品のデモや動画の紹介を行う

〇「セミナー資料の回覧者」に対して、次回セミナーの案内や新商品や個別相談Web会議の告知を行う

〇「過去数日以上の反応なし期間があるセミナー来場者（資料請求や会員登録なども）」に対して、定期的にメール、お役立つ情報やホワイトペーパーを紹介する

〇6か月以内に料金＋事例＋他社比較ページの閲覧者に対して、自社セミナーお誘いメールを配信する

〇一定時間以上の該当ページの閲覧者にはポップアップで「商品のデモや具体的な事例のご紹介告知、さらに、リターゲティング広告で「キラーコンテンツのおすすめやセミナー

の案内」を訴求する

〇「見積もりや商談発生時から１０日以内経過した見込み客」に対して、導入時に大切なポイント、活用マニュアル、社内稟議書事例集、アフターフォロー制度、他社差別化要素



資料、料金プランなどの成約を完結させるコンテンツを配信する

〇「見積もりや商談発生時から３０日以内経過した見込み客」に対して、特別キャンペーンの案内を行う

〇営業担当が訪問していない「少額顧客」「放置客」に対して、私信的な文面のメールを配信。新商品の紹介、展示会やセミナー案内、メルマガ会員の勧誘などを行う

２）行動履歴を取れるコンテンツや施策の例

導入事例や他社比較表のほか、お客さまからよく聞かれる質問や疑問、商談の時に提出や意見を求められる内容をコンテンツにしましょう。

■オフライン・・・展示会やセミナー、商品・販売詳細情報（価格情報・他社比較表・設計施工・見積・導入事例やチェックリスト・導入支援メニュー・FAQ）チャット、オン

ライン会議・Webセミナー・勉強会や特別招待キャンペーン・体験デモ。貸し出し・お問い合わせ

■オンライン・・・メルマガやWebサイト

参考１）資料請求した見込み客が必ずしも即決するとは限らなく、6割は購買行動に3か月かかる「まだまだ客」であるという調査結果もあります。このことから、確実
に成約するには、このナーチャリングが重要と言えます。（Markething　Donut社の調査による）

参考２）ナーチャリングのKPIは、ホワイトペーパーなど資料のDL数、メルマガの配信数・開封率とクリック率、キラーコンテンツ閲覧者への電話好反応率など

参 考 ３ ） B A N T 情 報 の 獲 得 の 重 要 性 に つ い て 、 営 業 質 問 基 本 フ レ ー ム ワ ー ク に B A N T が あ り ま す 。 B A N T と

は、Budget,Authority,Needs,Timeframeの頭文字をとった略語で、「予算」「決裁権」「ニーズ」「導入時期」の4つの営業質問項目です。ナー

チャリングの段階で、BANT情報をしっかり把握することで、無駄のない効率的な運用を行えます。

３．ホットな見込み案件の創出【クオリフィケーション】

見込み客の状況（属性と行動履歴）ごとにセグメントを設定。その履歴を点数（スコア）化し、深層心理状態をも含めて、ホットな見込み客（ある基準の成約確率の高い顧客）を

絞り込み抽出、アプローチリストを営業に引き継来ます。もし、適切な見込み客に適切なタイミングでクオリフィケーションできれば、受注確率が高くなり、営業担当部門が喜ぶ

だけではなく、「いいタイミングで相談できてよかった」と、お客さまの顧客満足度も高めることができます。

参考1)BtoB業界の場合、属性とは、業種業界、会社の規模、部門、職種、役職、行動履歴とは、何の情報を、どの期間、どれくらい、履歴しているかを示します。

参考2)期待する属性の顧客の中で、以下のような行動履歴を行った高得点スコア顧客をホットな見込み客（成約客に近い水準）とみなし、営業に引き継ぎアプローチさせます。

属性と行動履歴のスコアリングの例）
【属性】ポイント
・成約したい業界・業種＝１００P
・企業規模（予算の問題）＝１００P
・決定権のある部署や役職か否か＝１００P
・ほか、アンケートなどの態度・前向き度＝１００P
【行動履歴】ポイント
・メルマガの開封を１０回＝５P×１０回＝５０P

・メルマガ内を１０回、リンクした＝５０P×10回＝５００P

・３か月以内にコンテンツの閲覧（料金ページ・導入事例・他社比較事例）した＝２００P

・展示会やセミナーに参加した=1回×１００P=１００P

・電話（テレマ）での好感触＝1回×１００P＝１００P



３．MAの活用例

あらかじめ、属性や行動履歴を想定して、見込み客度をアップさせるためのいくつかのシナリオを作成します。MAは、スコアリングの企画設定やナーチャリング運用の難しさも

あり、基本的な機能から使い始めてシンプルスタートし、履歴の様子見するなどの慣らし運転をしながら必要に応じてバージョンアップや乗り換えるなどして進めることがうまく

いく方法です。社内やパートナー会社の経験則を得て、PDCAの運用や他社事例を参考にする中で、スキルアップしましょう。次に、汎用的なシナリオを紹介します。

１．展示会後のフォロー
来場者の中で、名刺交換だけ客、デモ体験客、商談可能客それぞれに、アポメール、詳細セミナーメール、商品サービス情報メールなどを
送付、反応の有無によって、さらに、セグメントごとにメルマガの内容を変えるなどおk内、営業アプローチ方法を考えます。
２．セミナー後のフォロー
MAのセミナー管理機能は、セミナー告知ページの作成や配信、申し込みフォームの設定、参加者リストの管理、セミナー後のWeb回覧
履歴の解析による、見込み客ランクや履歴属性（価格表などのキーコンテンツを見たか否か）に応じたメール配信のほか、実施したキャン
ペーン管理まで一括して運用できます。セミナー来場者に応じた追客を行います。
３．MAの最大の武器、メール配信の活用
開封率やコンテンツごとのクリック率を把握できる汎用のメルマガの進化系であるMAは、Web行動履歴（だれがどのコンテンツを見たか）まで追いかけられるの
で、どの程度の検討段階にあるかの予測が立てられます。つまり、履歴を見て見込み客度がわかる仕組みがMAという機能ということです。例えば、セミナーの申し込みやアンケー

ト、資料請求のほか、他社比較や納入事例の閲覧などのWeb行動履歴に応じた配信リストに対して、さらに、ニーズや購買を刺激するコンテンツを掲載したメールを配信するこ

とで、見込みランクをアップさせること、成約に向かって育成することができます。

MAでは、オフラインやオンライン上の行動履歴が把握でき、行動履歴の見込み客度コンテンツに点数（以下スコア）付けすることにより、
高スコアのリスト客はホットな見込み客、営業アプローチリストとして営業に引き継ぐことができます。また、例えば、メールした中のどのコンテ
ンツを見たか、どのページを見たか、何秒見たかなどの具体的な行動履歴を事前に把握できるので、それを実際の商談の材料にも活用できるため、営業の武器にもなります。

また、ＭＡでの成約度の高い顧客情報を営業情報管理であるＳＦＡシステムに自動的に連動することもできます。このことにより、顧客獲
得から成約化、営業管理による進捗と売上目標管理が行われ、創業的なマーケティング活動と営業目標管理が連動することになり、画期的
な事業拡大の機会になります。

最後に、重ねて・・・

MAで成果を出している企業さまは多くないかと思います。検索からの流入、比較サイトからの流入、展示会やセミナーの案内（QRコードなど）から
の流入など、具体的な流入経路によっても潜在客や顕在客ごとの興味関心ごとなどが異なり、また、デジタルに明るいと思われるIT業界
であっても、担当する部門によっては、納入事例などのキラーコンテンツがない、運営体制が整わなかった、海外のMAで使いこなせなっ
た、などの声を聴くことが少なくないようです。顧客心理や行動に応じたカスタマージャーニーを作成しながら、まず、シンプルなシナリオとアプローチからスター
トして、社内外のノウハウを蓄積するごとに運用のレベルを上げていくことが成功の極意かと思います。



2020.09.29
MAの導入や運用で難しい点と成功のポイントとは？【ネクストライク182号】
国策として施行された働き方改革が掛け声だけでなかなか企業内で浸透しなかったテレワークや労働生産性、ジョブ型雇用への移行などが、
今年春のコロナ禍から一気に加速されました。今、非接触型営業への注目が集まっています。お客さまと接触しないで行われるＭＡ、顧客
育成の仕組みの中で、これからは、必須にな...

2020.09.15
いま、なぜ、マーケティングオートメーション（MA)が求められているのか？【ネクストライク180号】
１．インターネットによる、非接触型営業の強化の時代  急激に進化し続けるデジタル環境の下、マーケティングコミュニケーションはま
すます複雑化しており、顧客とのあるべき関係強化していくことが非常に難しくなっています。オウンドメディア（Webサイト）やソー
シャルメディアの活用により、企業は生活者...

いま、なぜ、マーケティングオートメーション（MA)が求めら
れているのか？【ネクストライク180号】
１．インターネットによる、非接触型営業の強化の時代
急激に進化し続けるデジタル環境の下、マーケティングコミュニケーションはますます複雑化しており、顧客とのあるべき関係強化していくことが非常に難
しくなっています。オウンドメディア（Webサイト）やソーシャルメディアの活用により、企業は生活者とより近い距離で直接コミュニケーションを取る
ことが可能になりましたが、デジタルマーケティングを成功させている企業はまだ多くありません。そのような中で近年、認知拡大や見込み客づくりを目的
として、新たにオウンドメディアやMA （マーケティングオートメーション）に取り組む企業が増えています。しかし、期待したほどの成果を上げられず
に1年ほどで立ち消えになってしまうケースや、目的や運用体制があいまいなまま、とりあえず運用し続けたのに、社内の協力も得られないばかりか、現場
の担当者も記事を上げるだけで疲弊してしまうケースが少なくありません。
実際の営業部門では、リードが多すぎてアプローチしきれない、逆に、リードの質が低く結果として成約しないなど、従来の営業活動の限界を感じている方
も多いのではないでしょうか。
コロナ禍のテレワークで一層、顧客のネット情報依存が進む中、インターネットが、今までの接触型から非接触型営業スタイルに移行させる力を持ってきま
した。

２．MAがBtoB業界の問題点を解決する！
特にBtoB業界の問題点としての「商品が高額で難解」「販売ルートが長く、関与者が複雑に関係している」「検討期間が長く、販売関与者が企業内の複

https://jmnexst.co.jp/20200929/3622
https://jmnexst.co.jp/20200915/3616
https://jmnexst.co.jp/20200915/3616
https://jmnexst.co.jp/20200915/3616


数部署・担当者にまたがり稟議される」などの営業環境では、Webサイトなどによる情報収集が済んでいて営業接触する以前に対応できるMAは優位なポ
イントになります。これから、デジタルに詳しい世代が決定権を持つようになれば、営業によるアポイントや売込みなどは一層、敬遠されます。
まt、BtoBユーザーのうち、いわゆる「すぐ客」は5％程度、それ以外の残りの多くが90％以上の「そのうち客」と言われ、さらに、その後、何らフォ
ローをしていないため2年以内に８０％が競合他社に取られている調査結果もあります。（Sirius　Decision　欧米のコンサルティングファー
ム調査）
成約までの検討期間が長いため、数多くのリード客を管理する必要があり、１～２年の購入・成約期間がかかります。それだけに、せっかく獲得した顧客に
対して、競合にとられず、タイミングを逃さない営業フォローが重要となります。
そこで、企業のHPや商品サイト、そして、潜在客を顕在化させるオウンドメディアの普及により、見込み客づくりから成約までの記載と管理ができるMA
に注目が集まり、また、 今までメルマガを運用している場合は、次のステップとしてMAの導入を検討するケースが、一気に増えてきました。

３．非接触型営業スタイルを実現する、MAの目的と効果とは？
MAは、アメリカでは2000年初期から普及し、日本では、２０１４年頃から導入されてきましたので、まだ、成功事例やノウハウなどが数多く一般に公
開されているわけではありません。
オウンドメディアは、顧客からの「反応待ち」であり、商品がニッチであったり、潜在客が多かったりする場合は、費用対効果が悪いことも考えられ、顧客
目線でありながら、積極的に顧客アプロ―チを仕掛ける施策が欲しくなります。

ＭＡの目的は、非接触の営業スタイルで、顧客の獲得とその育成を行うマーケティング活動を仕組み化し、効率と生産性のある営業体制をつくることにあり
ます。具体的には、リードの獲得からリードの育成、ホットな見込み案件の創出までの作業を顧客ごとの行動履歴を把握し、しかるべきタイミングで、クロー
ジングに近い見込み客を非接触型(オフライン）で抽出、そのあと、リアルな世界であり、従来のオフライン活動している営業担当への引継ぎ、成約化へと
結びつけます。人件固定費の縮小や限られえた営業人数での一層の生産性の向上、働き方改革やコロナ過における営業体制の見直し(非接触型営業への転換）
に貢献します。

いち早く、顧客を発見し、しっかり見込み客に育成する「オウンドメディア」と育てた見込み客にアプローチする「MA」、このプルとプッシュの両輪こそ
が、これから理想とするインターネット施策の基軸であり、生き残る会社としての必須な施策と言えます。もはや、社内体制という内向きの姿勢では、市場
を隔てた競合他社に打ち勝つことは難しいのではないでしょうか？
ネクストは微力ながら、BtoB業界に特化して「インターネットに強いマーケティング会社」として、その両輪の立ち上げとうまく運用することで成果を
出すご支援をしたく考えております。

2020.09.24
MA導入の留意ポイントと役割、活用例　【ネクストライク181号】
今号では、MAの導入前に何を留意すべきか、MAの主な機能って何か、そして、その活用の事例を考えてみます。大事なことは、MAと
いうシステム（機能・スペック）を採用することが目的ではなく、その機能を発揮できる環境の下で、社内外のスタッフが熱意と経験則に
よって運営する中で、いかに、自社にとっての...

https://jmnexst.co.jp/20200924/3619


2020.09.29
MAの導入や運用で難しい点と成功のポイントとは？【ネクストライク182号】
国策として施行された働き方改革が掛け声だけでなかなか企業内で浸透しなかったテレワークや労働生産性、ジョブ型雇用への移行などが、
今年春のコロナ禍から一気に加速されました。今、非接触型営業への注目が集まっています。お客さまと接触しないで行われるＭＡ、顧客
育成の仕組みの中で、これからは、必須にな...

非接触型営業、インサイドセールスとは？　　【ネクストライ
ク179号】
BtoB業界の営業は、電話とアポ取り、訪問による足で稼ぐ訪問営業が主体でした。しかし、インターネットの普及でBtoCだけではなく、BtoBで
も、お客様自身が商品やサービスを探し比較して購入先を見つける時代、日頃の情報収集の習慣がインターネット中心になってきた上に、働き方改革やコロ
ナ過での非接触、在宅ワークの定着化により、従来の営業訪問中心のスタイルは見直されてきています。

また、最近の顧客は、時間を割いて営業マンに会うより以前に、効率的な購買を目的にインターネットで情報収集することを好むようになってきています。
企業側から見ると、「会ってくれない」「ニーズを教えてくれない」「競合の情報も知っている」顧客に非接触でいかにコミュニケーションを取り成約につ
なげるかが、大きな課題になりました。顧客獲得や成約化を仕組み化できるMA（マーケティングオートメーション）やWebサイトなどの施策が注目され
ています。

BtoB業界の購買行動は金額が高く社内の複数の部署や担当者が関与し、それぞれの検討や承認を得て行われるため、かなりの時間を要することが一般的
です。このため、せっかく獲得した顧客の検討を始める機会を逃さないこと、しかるべきタイミングで提案やクロージングを他社以上に徹底して行う必要が
あります。商品の詳しい情報を認知してもらう、興味関心をもってもらう、理解してもらう、他社比較を通じて本格的に検討してもらうことなどの購買の各
ステップを確実に促進させる施策が欠かせません。

せっかく手間とコストをかけて獲得した見込み客の個人情報（以下、リード）、例えば展示会で獲得してもその後どれだけ営業フォローして成約化できたで
しょうか？
展示会やセミナーなどの来場者のうち、「すぐ客」は５～１０％程度に過ぎず、残り大半は「そのうち客」であり、さらに「そのうち客」のうち、2年以内
に8割の顧客が購買検討を始めるとの調査結果もあります。
営業フォローができない、しない、数多くの「そのうち客」は「すぐ客」中心に動く傾向の強い営業に任せるのではなく、マーケティング部門などがフォロー
と見込み客への育成を行い、そのあとのクロージングを営業マンが行う、インサイドセールス戦略を検討したらいかがでしょうか？

https://jmnexst.co.jp/20200929/3622
https://jmnexst.co.jp/20200902/3494
https://jmnexst.co.jp/20200902/3494


インサイドセールスは「実際の訪問を行わない営業」、非接触型営業。獲得した顧客（情報）を見込客に育成し、WebやMA(メルマガ）、電話などを駆
使した営業に引き継ぐ仕組みです。よく使われてきた営業プロセスの初期段階だけで行うテレマーケティングと異なり、今まで営業が行っていたクロージン
グ以外の全て、つまり、顧客情報の獲得からヒヤリングや情報提供、提案活動、定期的なフォロー、見込み度の高い見込み客への育成、さらに成約見込み客
を営業に引き継ぐまでの一貫した、営業マンの代わりとなる機能を果たすことが可能です。

特に、BtoBの場合、Bに対する営業パワー（営業人数やネットワーク拠点数）は弱くても、インサイドセールスなら、その弱点をカバーすることもでき
ます。MAなどを導入することで、訪問営業活動することなしに、電話やメール、Webサイトなどを活用して潜在客を顕在化させ、ある決まった基準の見
込み客に高まった段階で必要な情報を添えて営業マンに引き継ぐ戦略への転換を行うことができます。

【まとめ１】従来の営業活動とインサイドセールスの違い
１．非接触の営業
２．お客さま視点
３．顧客が望まない限り「売り込まない」
４．フィールド営業よりも接触頻度が高い

【まとめ２】インサイドセールスのメリット
潜在客への対応はインサイドセールス、見込み客対応は営業が行う。
１．フィールド営業マンはクロージングに専念できる
２．クロージング以外の営業コストが削減できる
３．定期的なフォローを行うので、提案のタイミングを外さない
４．インサイドセールス情報によって的確な提案が可能
５．インサイドセールス体制で中長期的な顧客管理が行える

【インサイドセールス】活動の全体の流れ

インサイドセールスの導入と成果を出すには、それなりの手間と時間がかかりますが、個人の能力に依存した営業スタイルからの脱却し、社内のノウハウを
蓄積することで全社組織的な営業の仕組み構築することができます。

１．目的の明確化
１）顧客リストを入手し顧客情報（以下、リード）の獲得活動を行う
２）獲得したリードの育成
２．評価項目・KPIを明確にする
リード獲得数やアポイント数などの目的だけではなく、実際の提案、商談決定数、実施の商談数、成約率、受注件数・金額の指標も関連して評価します。
３．顧客リストを入手しリードの獲得活動を行う
大きく4つのヒヤリング項目を設定し、主に、メールや電話にてリードを獲得する。
①興味関心があるか
②決裁権のある担当者か
③実施時期は決まっているか
④予算措置は可能か



４．獲得したリードを見込み客に育成する
Webサイトやメール・MAや電話、オンライン会議などの非接触での施策での、資料請求・お問い合わせなどにより見込み度を高め、、そういった履歴を
点数化（スコア）することで、高点数ランク客を営業に引き継ぎ、成約に結び付けることができます。
５．営業部と連携
インサイドセールスと営業部との役割分担と引き継ぎ段取りを決める。特に、アポイントの設定や事前情報の内容、見積もりの範囲、クロージング情報提供
範囲といったインサイドセールスの領域と、提案やクロージングの経過と結果の報告、連携成果などの営業マン領域の2つの、相乗効果を検討します。
業界や企業によって置かれた状況や抱えている悩みや疑問点、解決したい問題点はそれぞれ違います。

顧客に一方的な企業商品目線で購買を仕掛ける売り手視点で、多額の広告費と手間がかかる広告媒体や展示会やイベント、セールスプロモーション施策、営
業マンのセールスにより売り上げに結び付ける従来型の訪問営業に対して、非接触型営業であるインサイドセールスは、全く異なります。

具体的には、お客さま視点で、企業HPや商品サイト、販売支援サイトなどのWebサイトのほか、SNS・メール配信（メルマガやMA)、Webセミ
ナー・会議、商品やキャンペーン、コンテストなど販売施策ツールなどの広範な施策を行うことで、お客様に有益な情報を最適なタイミングで提供、見込み
ランクを上げ成約化し売り上げに貢献します。

営業力の強化に、メルマガの活用が常識になりました！【改定①
ネクストライク172号】
現在の営業力をもっと強化したいとお考えの企業さまは、すべてといっていいのではないでしょうか？
いま、一層、その営業力が見直されてきています。

例えば、企業の固定費の大きな項目「人件費」についての間接社員や営業社員のダブつきや削減、広告・販促費の削減、販売網の質と量の淘汰、インターネッ
ト直販の増加、また、アフターコロナや働き方改革の徹底などを考えても、営業力にまつわる環境がこれからいっそう厳しくなりそうです。いかにして、今
以上に、営業力を強化するかが問われています。マーケティング施策も見直さなくてはならないのかもしれません。

弊社のネクストライクも、ご参考ください。

2020.09.29
MAの導入や運用で難しい点と成功のポイントとは？【ネクストライク182号】
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国策として施行された働き方改革が掛け声だけでなかなか企業内で浸透しなかったテレワークや労働生産性、ジョブ型雇用への移行などが、
今年春のコロナ禍から一気に加速されました。今、非接触型営業への注目が集まっています。お客さまと接触しないで行われるＭＡ、顧客
育成の仕組みの中で、これからは、必須にな...

2020.01.29
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、...

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...

2020.04.13
展示会の中止による問題、どう解決していますか？【ネクストライク169号】
展示会中止や在宅勤務、テレワークによる営業活動の中止や停滞対策について、新年度の体制なども絡んだ緊急のお話が多くなりました。
今回は、展示会の中止による大きな問題を「集客」と既存客との「接点強化」、そして、これからの「展示会活用のあり方」の3点に集約
して考えてみました。少しでも、次の施策...
本日は、『営業力の強化に、メルマガの活用が常識』と題して、
営業力アップを考えている企業の責任者の方を対象として、「メールマガジンのご検討」をおすすめしたいと思います。

https://jmnexst.co.jp/20200129/2420
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今やメルマガは、業界や規模の違いを超え、たとえ、営業力や販売店組織力、商品の認知率、業界シェアなどが低いものの商品差別力があれば、費用対効果
があるため、デジタル施策に熱心な企業やご担当者さまからもご採用いただいております。

メルマガの本質は、お客さまとの長期的な信頼関係強化。つまり、健在層からの見込み客を増やし、相談やお問い合わせをいただくというものです。単に、
展示会やセミナーがあった時だけ送るケースがよくありますが、それは、送る側の情報提供にすぎなく、実は同じことをどの企業もしていますので、そこで
差がつくことは少ないかと思います。本当に”差”がつく信頼関係は、一朝一夕に築けるほど決して甘くありません。BtoBの業界の場合は特に、信頼関
係が必須。企業やブランドのロイヤリティを育成し、植え付けるには、やはり継続してメルマガ配信することが絶対必要です。
メルマガは、企業の規模（営業マン数やネットワーク店数など）の大小に関係なく実施できます。その点では、配信リストさえ何らかの方法で獲得できれば、
商品力があるのに商品認知度や営業力、流通力などが弱く、また広告販促予算が少ない企業こそ、採用のメリットがあるといえます。

特に、生産財の場合は、商品の認知や理解が難しいため、ある程度の長期にわたって企業内の複数担当者、個々との信頼関係づくりを行えるメルマガは非常
に重要に思います。しかし、お客さまから見れば、数多く送られうちに開封するメルマガは１～２社ぐらいではないでしょうか。まして、同じ業界で似たり
寄ったりの商品としたら、同じ内容のメルマガは少なくていいはずです。その点でいえば、競合より、いち早くメール配信してみてもらうに越したことはな
いといえます。
次に、これからメルマガをご検討する責任者の方に、ご参考情報です。

１．メルマガのトレンドとは
以前のメルマガといえば、伝えたい情報を「たくさん盛り込み型」でした。しかし、メルマガコンテンツの簡潔化が進んでいます。情報が溢れている今、ゆっ
くりＰＣでみる人は少なく、多くはスマホなど、読者が昔ほど一つのメールに時間をかけてみてくれなくなったからです。
また、今のメルマガに求められるのは、読者の「自分ごと」に対して、”気づき”、動機づけをあたえるテーマ、つまり「問題提起と解決策」をしっかり提
示することです。そのうえで、テーマに合致しているなら、多少コンテンツが多くても問題はありません。多弁になるのではなく、想定する読者に、文章を
削り、絞り、画像を使い、簡潔にわかりやすく、が大事です。

２．メルマガの活用の方法
「すぐ客」は訪問し提案すれば売り上げに結び付きますが、それはほんの一握り、ほとんどのお客さまは「そのうち客」です。こういった多くの営業マンが
動かなくいわば見捨てた「そのうち客」には、コストをかけないアプローチ施策としてメルマガ施策が重要になります。
一方、既に先進的にＭＡ（マーケティングオートメーション）を導入したにもかかわらず、その後の費用削減や複雑な運営が社内で出来なくなった、成果が
見られないなどの理由で、メルマガに立ち返るケースもあるようです。
メルマガは、デジタル施策の初期の施策であると同時に、その後のＭＡやＣＲＭの運営ノウハウの基盤ともなる、大変重要な施策です。その意味で、ぜひ、
メルマガを実践し、そのノウハウを身に着けるべきと考えます。

３．メルマガのメリットとは
同様のダイレクトマーケティング手法であるＤＭやテレマーケティングと比べ５つのメリットがあります。
１．安い
２．手間がかからない、早い
３．メールボックスに蓄積され、振り返ってみることができる
４．効果測定ができるから、より成果を出せる
５．会社の資産になる



４．メルマガの配信スタイルについて
８つのタイプがあります。
「一斉同報」メール・・・・・同じ情報を一斉に送信する
「ウエルカム」メール・・・・メルマガ登録を完了したお知らせ「ご登録お礼」を自動配信する
「セグメント」メール・・・お客様をセグメント（ある属性条件）したうえで、そのセグメントごとに配信する
「ステップ」メール・・・・・・・あらかじめ決めたタイミングで決められたコンテンツを自動で連続配信する
「シナリオ」メール・・・・「ステップ」メールの進化系。ＭＡで行う、ある行動履歴のお客さまに送信する
「カレンダー」メール・・・・読者や企業の記念日（創業や誕生日など）に自動送信、電子プレミアム付き
「プロモーション」メール・・獲得ポイントや販売実績順位などをシステムを使って送信する
「パーソナル配信」・・・・・・個々の営業が客先に送る「営業マン配信」に分けられます。

５．配信するコンテンツについて
個々の営業マンの代わりとなって、メルマガにて取引先にお送りするのですから、やはり喜ばれることが第一になります。

本来、商品や販売情報、プロモーション支援・業界情報のほかに、ＨＰ、商品サイト、集客用サイト（ブログやコラムを掲載したオウンドメディア）などの
継続した豊富なコンテンツなど、コンスタントに掲載できるネタが社内に存在することが理想です。

しかし、よくあるケースでは、事前のご相談段階で、コンテンツがないとのお話しでも、多くの企業さまが気づかない、HPや社内の他の部署、展示会、セ
ミナー、セールスプロモーションの中など、日々の営業活動しているわけrですので、社内には数多くのコンテンツがあるのもです。また、例えば、ひとつ
のテーマをテキストや動画、ホワイトペーパーなどに加工することで複数作る工夫もあります。

コンテンツの中心は商品情報になりますが、それだけでは、売り込みばかりになりメルマガ離脱されることもあります。できれば、商品・販促情報のほかに、
ターゲットの立場になった情報、例えば、ノウハウや成功事例なども併せて、売り込み（営業）色を和らげ、少し長期で考えて見込みや成約客に育成するこ
とも考えます。この努力をずっと続けられる企業がメルマガを生かし、営業力を維持拡大できます。

今では、だれもがスマホを持ち、インターネットから多くの情報を検索し閲覧しています。そのため、自分の興味関心以外は見ない傾向が強くなりました。
また、スマホユーザーは、ながら族で流し読みします。ターゲットに合ったコンテンツを送らないと開封してくれませんので、タイトルや画像の良しあしで
開封率やクリック率が左右されます。コンテンツがあるから何でも送ると失敗、タイトルとリード文、ビジュアル、お問い合わせ導線などを考えます。

６．配信先と開封率について
配信リストは、メルマガ配信の許可をいただき配信することがマナーであり、一方的な配信は法律違反でもあります。メルマガ自体の魅力やインパクトのみ
ならず、日頃のリスト先との営業接点力が強いほど、メルマガの開封率も強くなります。逆に、日頃の接点が薄いリスト先だと、どうしても開封率も低くな
ります。
そこで、おすすめしていることは、営業マンがすべてのリスト先に物理的アプローチすることは不可能ですが、メルマガ配信後に、日頃、接点が持てないリ
スト先には電話やメールで配信した確認や疑問点などをお聞きし、関係づくり強化することです。

７．効果測定について
タイトルやコンテンツ、商品、リンク、画像の処理などが異なる２種類のメルマガを、ある一部のリスト先に配信して、反応の良かったメルマガの方を残り



のリストに配信する手法として「ＡＢテスト」があります。これを検証することで、効果的なメルマガ配信ノウハウを取得、、成果を出すことができます。
効果検証の例）
・開封率から、タイトルの良しあしが判断できる
・クリック率から、コンテンツの質量、構成の良しあしが判断できる
・コンバージョン率から、リンクボタンの位置やランディングページ内容の良しあしが判断できる

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...

展示会の中止による問題、どう解決していますか？【ネクストラ
イク169号】
展示会中止や在宅勤務、テレワークによる営業活動の中止や停滞対策について、新年度の体制なども絡んだ緊急のお話が多くなりました。
今回は、展示会の中止による大きな問題を「集客」と既存客との「接点強化」、そして、これからの「展示会活用のあり方」の3点に集約
して考えてみました。少しでも、次の施策への気づきとヒントになればと思います。

１．展示会に代わる新しい「集客」施策を考える

会社案内のWeb版であるホームページは、そもそも集客目的で作成していないので、これで集客を期待することは難しいといえます。
集客といえば、まず広告になりますが、特にBtoB/BtoBtoC商品企業の場合、認知してもらうことがそのまま興味関心・理解・
比較検討に結び付きにくく、そのため費用対効果が必ずしもいいとは考えられません。
また、数多く存在する潜在的なBtoB/BtoBtoCユーザーを対象とする場合、一層そのことが言えます。
それでは、セールスプロモーションで代表的なキャンペーンはどうでしょうか？
「今買うべき理由」を訴求することで売り上げに直結させるＳＰ（セールスプロモーション）。B向けやC向けキャンペーンにしても売り
上げの山場を設けることはできますが、それは、売り上げの前倒しにこそなれ、通期の売り上げ増にはなりにくく、かつ、潜在客対象では
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なく顕在客向けに適した施策と考えます。

広告がダメ、キャンペーンもダメ、営業マンを増やすことも稼働時間を増やすこともできない現在、これからの潜在客の集客を目的とした
施策とは何でしょうか？

・潜在的な顧客ターゲットを獲得したい
・そのためにダイレクトな顧客アプローチ方法を考えたい
・認知・理解・他社比較しても自社が優位となる強みがある

もし、こんなことを考えているのでしたら、いちど「ネット活用」を検討しませんか？

想定した顧客ターゲットの興味関心を得る、理解・他社比較に資するコンテンツを掲載した集客Webサイト集客（オウンドメディア）に
掲載、少しずつ記事を増やすことで検索キーワードでヒットされることでアクセス（流入）を増やし、サイト自体も上位に検索上位に表示
され、もっと閲覧してくれるようになります。

２．いままでに蓄積した顧客リストを売り上げに結び付ける方法を考える

せっかく手間も費用もかけて実施した展示会のリスト、見込み客・制約客にしなければなりません。そのエリアに新しく参入する場合は、
まったく顧客リストがないため展示会の中止は厳しい環境といえます。
もし、毎年カレンダーのように定期実施し、ルート営業の場合既存来場者の多くは固定している場合、今回、展示会中止になってしまった
この機会に、広告やホームページでの問い合わせリストなどもいちど整理して、顧客リストから見込み客、問い合わせ、売り上げに結び付
ける「ネット活用」施策を検討されたらいかがでしょうか？
そのとき、まず考えられるのが、メルマガです。
今まで何らかの興味関心を持ち展示会に来場者の中には、まだ、商品サービスの購入に至っていなかったり「今すぐ必要ではない」などの
理由で営業アプローチがストップしたままであったりなどの休眠客が少なからず存在しているかもしれません。働き方改革で営業が回れな
い、アプローチする時間がない、などがある時には、新しい施策、メルマガは有効かもしれません。
しかし、成果を出すには、顧客ターゲットに喜ばれるコンテンツでなければいけませんし、継続して配信できる手段として、集客を目的と
するオウンドメディアの検討も必要です。
実際、弊社のお客さまの多くがメルマガと同時や前後してオウンドメディアを開始し、継続することで成果を出しつつあります。
コンテンツが十分でないのにメルマガやＭＡを開始して、結果継続していなかったり、読者に喜ばれない内容で成果が出ないことが、実に
多いようで、特に、ＭＡは十分なコンテンツと社内分析運用体制なくスタートした場合、確実に失敗しています。今一度、ＭＡの目的と機
能目的・成果をしっかり考えた体制の見直しが必須です。

３．これからの「展示会」活用のあるべき姿を考える

展示会の中止を受けて、Ｗeb展示会のご相談もあります。
説明員が行う商品説明動画、仮設展示場を設けMCが各ブースの商品を説明する動画などをWeBに掲載するものです。
展示商品は、その時の新商品であり、いつまでも観るものではありませんので、仮に見込み客を集める目的にしても短い期間で集められる
か疑問です。商材的にもリスティング広告などで集客した場合の費用対効果がどうでしょうか？



現在ある、商品サイトや集客目的のB/C向けサイトで新商品のカテゴリーを設け、動画紹介だけではなく、企画開発者や説明員の声と深
堀したブログ記事を組み合わせるコンテンツ設計はどうでしょうか？
特に、同様商品が多い場合は面白いと思います。
インパクトを与える動画の良さに記録に残す記事説明の良さをプラスして訴えかけることで、より説得力のある新商品のPRを行います。
このコンテンツはこま切れシリーズ化するなどしてメルマガで周知を徹底、営業のフォローも行って成約に結び付けます。

追、「ネット活用」の基本はある？

「ネット活用」の手法については、企業や商品の立ち位置や重点の置き方のよって変わります。大きくはこんなことが言えるのではないで
しょうか？
まず、会社のブランドや認知が相当高く、既存客や固定客が既に確保できていて、その問い合わせで売り上げ達成されるという読みが成り
立てば、商品サイトの充実だけでも十分かもしれません。
次に、企業や商品の認知が不十分だがルート営業ができているなら、メルマガや、MA(マーケティングオートメーション）既にの検討す
ることがあるかもしれません。でも、既存客だけでは不十分、もっと潜在客を増やし売り上げをもっと増やしたいという狙いがあり、商品
の差別力＝ユーザー付加価値性が存在する条件なら、集客目的サイト（オウンドメディア）の検討をお勧めいたします。さらに、もっと確
実に売り上げを上げたいなら、相性のいいメルマガ、MA(マーケティングオートメーション）を検討したらいかがでしょうか？
そのうえで、予算があり、一気に売り上げを上げたい、新商品を早く立ち上げたいなら、広告やSP(セールスプロモーション）を加えた
展開を考えます。この時、ターゲットに積極的にアプローチするメルマガ・MAと情報や問い合わせの受け皿になるWebがすでにあるた
め、広告やSPのコンテンツを流用し、相乗効果を発揮することが可能になります。
一般論なので、すべての企業さまに当てはまるわけではありませんが、他社差別化の基本戦略としたいWebやメルマガ・MAを自社媒体
としてじっくり育て基盤としたうえで、単発で単価が高いが即効性のある選択された広告やSPを上乗せするべきと考えます。

商品サイト、オウンドメディア、メルマガ、MAにしても、すべての企業さまで実施して、必ずしも、成果が出るものとは限りません。自
社には自社に合った施策であるべきですので、市場での企業や商品のおかれた位置、社内の考え方やリソース、「ネット活用」の理解度な
どを慎重に検討する必要があります。

2019.03.26
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。
━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━━...
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2020.09.29
MAの導入や運用で難しい点と成功のポイントとは？【ネクストライク182号】
国策として施行された働き方改革が掛け声だけでなかなか企業内で浸透しなかったテレワークや労働生産性、ジョブ型雇用への移行などが、
今年春のコロナ禍から一気に加速されました。今、非接触型営業への注目が集まっています。お客さまと接触しないで行われるＭＡ、顧客
育成の仕組みの中で、これからは、必須にな...

社内説明用、ネクスト早わかり会社紹介  　　【ネクストライ
ク168号】
今回の新型ウイルスの影響は、電子決済などの社会インフラ、テレワークやWeb会議、Web展示会など、企業の働き方変革、遠隔医療
診断、スマートシティ、などの生活の仕方など、５GなどのIT技術の進化とともに周辺業界が一気に、遅れている日本社会を変えると考
えられます。
一層、社会や企業のネット依存度を高くします。

その中で、BtoBとBtoBtoC業界は、ほかの業界に比較して、まだまだ「デジタル活用」が遅れていると言われています。
一方、効果測定が難しいがために費用対効果が疑問視されて、また情報過多の中、企業や商品目線ではユーザーを捉えきれなくなってしまっ
た広告やセールスプロモーションに代わって、「デジタル施策」が注目を浴び、確実に浸透しつつあります。

ネクストは現在、BtoBとBtoBtoC業界に特化したデジタルに強いのマーケティング会社として、デジタル活用に重点を置き、今
まで培ったオフライン施策をも加えることで、相乗効果を出してご支援しております。

BtoB/BtoBtoC業界は、高額・難解な商品説明を要する、長く複雑な販売ルート、長い期間の社内検討、複数の採用関与者の存
在など、悩ましい問題がありますが、
それを「デジタル施策」で少しでも解決したく考えております。
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2020.09.29
MAの導入や運用で難しい点と成功のポイントとは？【ネクストライク182号】
国策として施行された働き方改革が掛け声だけでなかなか企業内で浸透しなかったテレワークや労働生産性、ジョブ型雇用への移行などが、
今年春のコロナ禍から一気に加速されました。今、非接触型営業への注目が集まっています。お客さまと接触しないで行われるＭＡ、顧客
育成の仕組みの中で、これからは、必須にな...

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...

2020.01.29
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、...

2020.02.18
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「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...

2020.03.09
私たちは、いま、世の中から、正しい方向を試されているのかもしれません？!　　　　　　　　　　【ネクストライク１６４号】
政府の防疫対策が立て続けに投入され、社会生活や企業の勤務体制の見直し、個人での働き方の考えなどが激変、また、新型ウィルスの問
題それ自体だけにとどまらず、企業や労働者、家族の在り方や考え方に大変大きな影響を及ぼすものと考えられます。  体制だけ整えたも
のの、必ずしも積極対応できなかったり充分...
「デジタル施策」のメリット

１．単発で企画するのではないため、ターゲットとの持続的な関係強化を図れる
（営業フォローの視点で潜在客を見込み客に育成する仕組みが作れる）
２．比較的に低予算で運営できるので、継続できる
３．費用対効果を測れるのでPDCを回しながら成果を出し続けられる
４．デジタルの流れに乗ることができる（5Gの時代へ）
５．自社媒体としてのコンテンツがストックされ、
それがそのまま企業として蓄積した資産になる（ブランディングの視点も）

ネクストの特長であり他社と違う点は、大きく３点です。
手法の質（Webマーケ企画やコンテンツなどの質）がまったく違う、だから結果が違う、うまくいく、です。

１．強みであり、「ネット活用」の成否を決定づけるコンテンツ力と
最低予算でスタートするWeb構築力、分析と対策力の３つを一括受託することによって、成果を出します。
２．BtoB/BtoBtoCマーケティングを知らずして、「ネット活用」はできません。
「デジタル施策」に強いマーケティング会社です。
３．Webとマーケティング、ＳＰのプランナーがサポートいたしますので、中長期的なシナリオを描き、サポート、みなさまの良き相談
役になります。

「デジタル施策」は、マーケティング戦略のひとつにすぎません。
「デジタル施策」に詳しい人は増えてるようですが、マーケティングや広告、セールスプロモーションに詳しい”本物”スタッフは、逆に、
少なくなったように思います。
特に、BtoB/BtoBtoCは特殊な業界ですので、より知識と経験を持つ専門家が少ないようです。

https://jmnexst.co.jp/20200218/2510
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マーケティングで成功する、「デジタル施策」で成功するためには、業界・商品の知見があり、マーケティングとコンテンツに強
く、Webプランナーやマーケティングプランナー、ＳＰプランナー、エディターなどの体制を持つパートナーが欠かせないのではないで
しょうか？

これからも、引き続き、ネクストは、BtoB/BtoBtoCに専門特化した「デジタル施策」に強いマーケティング会社として、みな
さまの事業拡大をご支援してまいります。

生き残る会社、人は、常に、ピンチをチャンスに変えることを知っています。

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...

2020.02.21
デジタル施策を相談できる企画制作会社は、　どうやって選べば安心？　　　　　　　　　　　【ネクストライク１６２号】
ネクストは、創業以来、一貫して、BtoB、BtoBtoCの業界や商品について広告とセールスプロモーションなどのオフラインのマー
ケティングをご支援し、現在は、「デジタル施策」に強いマーケティング会社として、さまざまなお役立ち情報をみなさまにお届け、そし
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て実際、サポートしております。 す...

今期のマーケティング施策は、自社媒体の「ストック型」を考え
てみませんか？ 　 　　　　　 【ネクストライク167号】
新年度になりました。
多くの企業さまでは、広告宣伝費や販促費に割ける予算や人員は、今年もさらに少なくなって大変ではないでしょうか？
以前は広告から展示会、販促まで丸ごと広告代理店や大手印刷会社などに任せていた時代がありましたが、
今では、コストを抑えるために、広告は広告会社、制作物は印刷会社、展示会はイベント会社、HPやWebはWeb会社にバラバラでは
発注していることが多いかと思います。
そうなると、一貫性との観点ではいいのですが、逆に、過去を踏襲することを優先するあまり改善の余地をなくし、マンネリになり、いつ
までも、本質的な課題が解決しないのではないでしょうか？
また、成果を把握できないからこそやめる理由が見当たらず、本当は無駄な予算や手間をかけているのかもしれません。さらに、多数の施
策やツールを担う責任者となれば、個々の施策の結果や効果、経緯云々などを年に数回、経営層や他部門からチェックや質問され、説明説
得しなければなりません。そういったことも、大変な負担になります。
しかし、今は、単発な施策やツールで効果が見込める時代ではなく、マーケティングコミュニケーション全体適正で、効果と効率の良い運
営を行う必要性が出てきていると考えます。

さらに、時節柄、イベントや展示会が中止となり、一過性の出来事ではなく、企業や個人の考え方に浸透しそうなテレワークなどのネット
を通じた仕事の流れが急にそして確実に、定着しつつあります。こういった、私たちの仕事や働き方を取り巻く急激な事業環境の変化に対
応した施策を企業内担当者だけで考えるのは難しくなりつつあるということが言えます。
本日より始まりましたが、今期のマーケティング施策の見直しも検討されたらいかがでしょうか。

今年のマーケティング施策やツールを思い切って、「他社媒体のフロー型」から「自社媒体のストック型」に
少しずつ転換し、そのうえで、もし予算や売り上げ目標が高ければ、「フロー型」にも重きを置くことをご提案いたします。これからの施
策企画のご参考になれば幸いです。
（以下の、フロー型とストック型は試案です）

「他社媒体」とは、広告やSNS、大きな展示会・イベントなどがこれに当たり、その中で、「フロー型」は
単発・短期間で売り上げ効果を上げる企業目線・諸需品目線といわれる細文字に、ひとつひとつ重ねて作った施策やツールが蓄積されて
徐々に効果を発揮する特性を持つ「ストック型」は太字に、それぞれが相当します。
一方、「自社媒体」とは、HPやwebサイト（商品やブランディング、集客の目的）、メルマガ、MA、企業のショールーム、セミナー、
テレマーケティング、キャンペーン、販売コンテスト、定期情報誌、提案チラシ、DMがこれに当たり、その中で、「フロー型」は細文字
に、「ストック型」は太字に、それぞれが相当します。
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上記で考える「自社媒体のストック型」とはHPやwebサイト（商品やブランディング、集客の目的）、
メルマガ、MA、企業のショールーム、セミナー、定期情報誌、提案チラシ、DMなどであり、ここに予算のウェイトを置くことが重要と
考えており、以下に５つのメリットを挙げます。
もちろん、ほかの他社媒体である、広告や大きな展示会・イベント、そして自社媒体である、テレマーケティング、キャンペーンなども、
同じフォロー型としての優先順位も高く、同時に、押さえておく必要があります。
１．単発で企画するのではないため、ターゲットとの持続的な関係強化を図れる（営業フォローの視点も）
２．比較的に低予算で運営できるので、継続できる
３．費用対効果を測れるのでPDCを回しながら成果を出し続けられる
４．デジタルの流れに乗ることができる（5Gの時代へ）
５．自社媒体としてのコンテンツがストックされ、
それがそのまま企業として蓄積した知見資産になる（ブランディングの視点も）

どんなにいいコンテンツであっても、届かなければ、なしと同じ。
お客様と信頼し合ったいい関係づくりこそ、考え方の根幹でなければなりません。

いかがでしょうか？
できるだけ少ない予算で、費用対効果を見ながら運営、そして、自社媒体としてPDCを回しながら成果を出し、育て上げることができる
「自社媒体のストック型」施策、ご一考いただければ幸いです。

新年度になったので、もうコロナを言い訳にせず
前を向いて、新しい計画、新しく進む道を探し続けましょう。

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...

2020.03.16
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【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...
私たちは、いま、世の中から、正しい方向を試されているのかもしれません？!　　　　　　　　　　【ネクストライク１６４号】

新たな「デジタル施策」の社内申請は、どうすればいいか？！【ネクストライク１６３号】

 

 

【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くのか、
何から始めればいいのか、を考えます。
「ネット活用」は必要であり、その中でオウンドメディアが位置づけられれば、本企画の意味が出てくることになります。コンテンツやネー
ミングなどの企画とWebを一体でお任せいただけるネクスト流オウンドメディア企画作法、弊社の企画フォーマットに沿って、ご紹介い
たします。
なんらかのご参考になれば、うれしく思います。
（本ネクストライクは同１１７号から１２１号までを集約、加筆したものです)

〈目次〉

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
４．ターゲットを仮設します
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５．ペルソナを仮設します
６．カスタマージャーニーマップを検討します
７．コンテンツマップを作成する
８．コンテンツを作成します
９．ネーミングを決めます
１０．集客（アクセス）ルートを計画します
１１．KGIとKPIを設定します
１２．Webサイトのデザインを考えます
１３．開設後の「分析と対策、運営」を考えます

１．自社の基本戦略を考えます
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、を導きます。
この表の作成により、競合に勝つ、もしくは、新しい市場を創ることがどうしたらできるか、
そして、このオウンドメディアがどんな位置づけと役割・機能を果たし得るのか、マーケティングコミュニケーション課題の中で、考えま
す。
5つのカテゴリー項目で分析です。
１）市場
２）商品
３）流通
４）競合
５）広告プロモーション

２．オウンドメディアの目的と目標を設定します。
オウンドメディアの目的は、企業・商品の潜在ニーズを顕在化させることにあり、他の施策やツールとの
親和性（相乗効果）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
・お客さまや業界にとっての理想を求める
・パイの取り合いではなく、パイ自体を太くする



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！

３．コンセプトを仮説します。
コンセプトを仮説します。
オウンドメディアでは、何よりも、読者の興味関心ごとであり、その領域が自社にとって強みを生かせると同時に、競合他社との差別化に
なりうるコンセプトが、成り立つか否かが、極めて重要になります。
オウンドメディアのお話が合った時、一番最初に考えることは、これです。
場合によっては、読者にとっては、些細な出来事であったり興味関心のないことであったり、
一方、企業・商品的には、他社差別的な点がないなど、そもそも、オウンドメディアそのものが失敗する
背景が備わってしまっているケースも実際あります。
コンセプトが成り立つか否かは、業界や企業、商品力、商品カテゴリーによって変わります。
※詳しくは、「オウンドメディア業界・企業研究」をご参考くださ
い。https://jmnexst.co.jp/category/ownedstudy

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メリットがあります。
ペルソナの仮説には、できれば、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ることが理想です。

６．カスタマージャーニーマップを検討します。
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。

７．コンテンツマップを作成します
ネクストでは、企業や商品のブランディングと購入に結び付くか否かの２軸でコンテンツアイデアを作り、それをWebプランナーやエディ
ターとの打ち合わせに活用します。



その際、競合を意識する場合は、ターゲットや商品のポジショニングマップを作り、独自の差別ポイントが探し出します。
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、相応するテーマを
検討、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概要を決めます。

８．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
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。

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。
多くの検索ボリュームは望めませんが、ロングテールキーワードと呼ばれ、購買に近い層を呼び込める可能性が高いと言えます。

３）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案をベースに、具体的な記事を考えます。
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して、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。

例）
□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
□商品情報
□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
□著名人や専門家からのアドバイス・ヒント・アイデア
□Q&A
□アンケート結果
□有名人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
□用語集
□社員の開発・販売活動の紹介
□日本国内外の事情
□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）
□サイト内の読者間のコミュ二ティ掲示板
□人気記事ランキング
FacebookなどのSNSやメルマガを活用することでコンバージョンを増やすことができますが、
にも効果を発揮し、検索流入につながります。
□調査コンテンツ
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、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し、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

９．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。

１０．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、メルマガ配信やWeb告知チラシの配布
のほか、商談の現場での、たとえば、販売店自身のHP掲載や集客ツールでの活用、
商談時の話題提案、イベントやＳＲでの紹介なども有効です。
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。
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。
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。
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します。
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ます。
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。

１１．ＫＧＩとＫＰＩを設定します。
コンテンツマーケティングの目的であるＫＧＩはリード（メルアドや連絡先）の獲得」
「比較検討・ＫＰＩはそのためのプロセス評価指標になり、たとえば、下記のようになります。

１）認知については
①検索流入数、ユニークユーザー数
②ページビュー
③キーワード順位
④滞在時間（読了率）
⑤Ｗｅｂ広告のクリック数
⑥ＳＮＳフォロー数



⑦直帰率、離脱率
２）興味関心理解については
①メルマガ登録数
②資料DL数
③滞在時間
３）比較検討については
①商品やサービスなどのスペックページ訪問数、資料DL数
②ＳＲや販売店への予約問い合わせ数
③プランやシュミレーションのＤＬ数
④滞在時間、離脱率
⑤見積り件数
４）購入・問い合わせについて
①問い合わせページ訪問数、離脱率
②問い合わせフォーム完了数/率
③購入ボタンのクリック数

１２．オウンドメディアのデザインを考えます。
ＢｔｏＢの読者は「必要なものを手に入れる」ためにだけサイトの見に来てくれていますし、また、何度も
リピートしていただきたいのですから、出来るだけ、豊富に用意されて安いテンプレートを使って作成するなど、シンプルでわかりやすい
デザインで充分です。
特に、ＢｔｏＢサイトの場合は必要以上に面白いデザインはいりません。
読者の興味関心を得る、コンテンツの充実と蓄積に投資する考え方に立ち、Webデザインに費用をかけるくらいなら、コンテンツに投資
すべきと考えます。

１３．開設後の「分析と対策・運営」を考えます。
オウンドメディアの成功ポイントは「コンセプトの設計」「コンテンツの継続作成」
に加えて、「分析と対策、運営」にあります。

１．「分析」について
大きくは、以下の６項目です。
１）チャネルごとの流入比率と推移を見る(グーグルアナリティクス）
２）どのキーワードで流入してきているか、を見る（グーグルサーチコンソール）
３）評価の高いページ・低いページはどれか、を見る
４）ＣＶＲ／ＣＶ数を見る
５）ＣＶや中間ＣＶからの受注率・受注数の評価を見る
６）ギャップを知る

２．「対策と運営」について



１）「完璧」を求めても想定通りに運べるか、なかなか見えにくいのが実際です。
どんなに考えても、事前に１００％はわからないし、どんなに時間をかけても、きっと、わかるまでは至りません。特に開設時は、仮説ベー
スで始め、運用するごとに精度を高め、ある程度のコンテンツが蓄積でき、
読者の動きが見えてきたところで、コンテンツを含むサイト全体の洗い直しを行なうことが、現実的です。
比較的低価格で始められ、効果検証するたびに対策と運用をしっかり行えれば、成果を出せるネット活用のメリットがそこにあります。
２）特に、開設時は、リスティング広告などの高額な広告に頼らずにサイト自身の魅力を核として、見に来ていただくことが理想ですし、
あるべき姿です。たとえば、検索経由のユーザーは顕在客、ＳＮＳ経由のユーザーは潜在層と言えそうですが、それぞれの層をいかにコン
バージョンさせるか、その動線「成功パターン」を
トライ＆エラーで検証して発掘するかがポイントです。
３）お客さま心理をいかに取り組み、段階的に”その気にさせる”ことに集中して考えることが大事です。
とかく、いろんな手法やデータが出てくると、それに振り回されて、なにの、どこを見て、どう判断して、
どう対策を打てば、どうなる、だから、このくらいの目標に行けるだろう・・・と考えても、なかなか、うまくいかないのではないでしょ
うか?
頭でっかちに考え、だんだんややこしくなって、段々、なにをどうすればいいのかの大方針がつかめなくなる。
木を見て森を見ず・・・に。
手法やデータは、サブツール、メインツールは、我々の頭です。
データを見る前に、自分なりの仮説を立てて、出てきた手法・データの「思い通りな点」と「意外な点」を整理し、その上で、部分的では
なく、全体視点で打ち手を考えます。

参考１）対策チェックリストの例
①企画上のこと
□ペルソナの設定が出来ているか
□カスタマージャニーのチャネルとタッチポイントは網羅されているか
□実際の商談の場でも活用される工夫はされているか
□メルマガ配信、イベント・展示会、キャンペーン、などで告知を行なっているか
□「・・・なら、このサイト！」を目標とした企画になっているか
②コンテンツのこと
□お客様目線であるか
□定番的なものはあるか
□タイムリーなものもあるか
□SEOキーワードは適切か
□コンテンツの２次・３次利用はなされているか
□その企業・商品のキラーコンテンツはあるか
③効果測定のこと
□広告の見直し
□本質的な考え方は出来ているか
□経費としてではなく投資としての前向きな予算化は出来ているか



□仮説をもって対策を考えているか
□分析レポートは細かい数値より全体としてわかりやすい方向性が出ているか
参考２）ランディングページの工夫
そこに来た、ユーザーの深層心理にあった内容であるか否か、です。
コンテンツのストーリーが大切です。
１）ユーザーが気にするポイントを端的に指摘する
２）共感を得る流れをつくる
３）こうすれば、どうかという解決方法を伝える
４）裏付けや証拠を示す
５）いま、どうぞ、と背中を押す
参考３）マーケティングコミュ二ケ―ション視点を忘れない
オウンドメディアは、コミュニケーション手法のひとつです。
全体的な施策との連動の中で、どう、このオウンドメディアを生かすか、
マーケティングコミュニケーション視点で考えることで成果を出します。
たとえば、イベントや研修会、商談の場、メルマガ、定期情報誌、キャンペーン、販売コンテスト、
セールスツールなどのコンテンツの流用や告知を行うことも考えられます。
特に、入手した事例はキラーコンテンツであり、多角的に活用すべきです。
ネクストは、オウンドメディアの本質を知り、それを、生かします。

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】

Webマーケティングの考え方と実践方法①【ネクストライク123号】

 

私たちは、いま、世の中から、正しい方向を試されているのかも
しれません？!　　　　　　　　　　【ネクストライク１６４号】
政府の防疫対策が立て続けに投入され、社会生活や企業の勤務体制の見直し、個人での働き方の考えなどが激変、また、新型ウィルスの問
題それ自体だけにとどまらず、企業や労働者、家族の在り方や考え方に大変大きな影響を及ぼすものと考えられます。

https://jmnexst.co.jp/20181121/1744
https://jmnexst.co.jp/20181214/1787
https://jmnexst.co.jp/20200309/2630
https://jmnexst.co.jp/20200309/2630


体制だけ整えたものの、必ずしも積極対応できなかったり充分ではなかった「働き方改革」が、ここにきて、一気に、現実化しています。
有給休暇の取得、育児休暇、在宅勤務、テレワーク、長時間労働の是正、ワーク・ライフ・バランス、生産性の向上、多様な人材の活
用・・・
世の中の大きな流れに、逆らうことは生産的ではないかもしれません。

本号は、「私たちは、いま、世の中から、正しい方向を、試されているのかもしれません？！」を考えてみます。

お伝えしたいことは、自然災害や「働き方改革」など、自分のまわり、世の中で起きる事象は、すべて受け入れることで、少しでも心の安
心と安定を図り、そうすることで、スイッチを入れ替え、心を前向きにしたい、というメッセージです。
（幸せは心の中にある⇒幸せか否かは心が決めるもの、物やお金があるか否かとは別・・・）

さて、世の中は正しい・・・心を前向きに開くとき、これから、我々、事業の責任者として、ビジネスの問題点をどうして克服解決するの
か、を考えることになります。
世の中の流れは、今年から商業化予定の、高速大容量の情報を受送信できる革新技術５Ｇによる「ネット活用」、「ＩＴ」の一層の進化で
す。

いま、もし、こんな問題点があれば、世の中の流れ⇒「デジタル施策」を生かして解決したらいかがでしょうか？
◇展示会やイベント、セミナー、毎年恒例になっていますが、マンネリになっていませんか、
来場リストを生かし、定期フォローはできていますか、手間や費用がかかる割に成果は出ていますか？
◇流通販売ルートに、あまりに依存していませんか？
◇エンドユーザーや末端販売店とのコミュニケーションは強化されていますか？
◇企業や商品目線からの脱皮はできていますか？
◇営業マンの負担や過度の期待をかけず、効率化を考えていますか？
◇会社全体として、潜在ユーザーの「問い合わせが増える」施策はできていますか？
◇強みとしている訴求ポイントは相手に伝わっていますか、エンドユーザーまで伝わっていますか？
◇事業は予定通り拡大していますか、成長シナリオを描けていますか？
◇開始したメルマガやＭＡは継続して配信できていますか，開封率はどうですか？
◇開設した「オウンドメディア」のコンテンツは定期的に公開できていますか？
（ご参考）「オウンドメディア」運用実態調査（企業マーケティング担当者対象）
４６％・・・１年未満で運営中止
８５％・・・２年未満で運営中止

「デジタル施策」を実施していない、もしくは実施済みに限らず、総じて、あまりうまく運営できていないようですし、私たちも、そういっ
た残念なお話をお聞きする機会がほとんどです。この機会に、現在の社内体制や社外パートナーを見直したらいかがでしょうか？

ネクストは、「ネット活用」の表面的な手法は他社さまとあまり変わりませんが、手法の質（Webマーケ企画やコンテンツなどの質）が
まったく違う、だから結果が違う、うまくいく、です。

たとえば、質の違い、３点です。



１．強みであり、「ネット活用」の成否を決定づけるコンテンツ力と
最低予算でスタートするWeb構築力、分析と対策力の３つを一括受託することによって、成果を出します。
２．BtoB/BtoBtoCマーケティングを知らずして、「デジタル施策」はできません。
「デジタル施策」に強いマーケティング会社です。
３．Webとマーケティング、ＳＰのプランナーがサポートいたしますので、中長期的なシナリオを描き、サポート、みなさまの良き相談
役になります。

「デジタル施策」の運用会社には、もちろん、プライバシーマークの取得が必須になります。

【プライバシーマークの取得のお知らせ】
弊社では、今年で７回目のプライバシーマーク（個人情報保護法制度）の更新を行っております。
https://privacymark.jp/system/about/outline_and_purpose.html

デジタル施策を相談できる企画制作会社は、　どうやって選べば安心？　　　　　　　　　　　【ネクストライク１６２号】

https://jmnexst.co.jp/20200212/2515

2018.11.30
先人哲人に学ぶ　松下幸之助①【ネクストライク122号】
松翁ある人に次のように言われた。 素直な心① 素直な心とは、なにごとにもとらわれず、かたよらず、こだわらず、見て考えて行動す
る心である 素直な心がなによりも大切である。 人間が個々の知恵才覚、あるいは利害損失、愛憎、不信などにとらわれれば必ず失敗す
るだろう。 ...
 

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

https://jmnexst.co.jp/20200221/2542
https://jmnexst.co.jp/20181130/1763
https://jmnexst.co.jp/20200129/2420


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？

https://jmnexst.co.jp/20200115/2360
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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。

https://jmnexst.co.jp/20200123/2388
https://jmnexst.co.jp/20200123/2388


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。

https://jmnexst.co.jp/20200316/2652
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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。

2020.09.29
MAの導入や運用で難しい点と成功のポイントとは？【ネクストライク182号】
国策として施行された働き方改革が掛け声だけでなかなか企業内で浸透しなかったテレワークや労働生産性、ジョブ型雇用への移行などが、
今年春のコロナ禍から一気に加速されました。今、非接触型営業への注目が集まっています。お客さまと接触しないで行われるＭＡ、顧客



育成の仕組みの中で、これからは、必須にな...

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...
 

https://jmnexst.co.jp/20200123/2388
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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、正しい効果測定と分析が出来ないからです。
住設/建材業界の場合、新商品情報や販売施策の告知だと全リスト配信で大丈夫かと思いますが、職種（設計or施工向け）、ターゲット（プロユー
ザーorエンドユーザー）、属性（トップ層or実務層）などで配信区分することも考えます。

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。
「HTML」は作成に専門的な知識は必要で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、メール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。

ステップ４　効果測定する

効果測定する際の、4つのチェックポイントです。
もちろん、指標目標をクリアすることが大切ですが、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。メルマガは、現実的な信頼関係づくりのひとつ。いちど関
係が悪くなると、簡単には解決しません。営業マン含む時間と苦心が負担となります。現状の関係づくりを強化するべきで、相手を気持ち
をコンテンツや表現で気遣いし続けることが大事です。慎重な配信を考えます。

１．到達率
実際にメールが届いているか、の指標です。エラー数／配信数＝９０％以上が目安です。
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、そもそ
も、古いリストであるためアドレスがない、リストの質が悪いことがあります。

https://jmnexst.co.jp/20181121/1736
https://jmnexst.co.jp/20181121/1736


２．開封率
お客さまにメールが開封されたか、件名をみて、香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５～１５％、既
存客の場合で２０～３０％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。また、会員化されたネットワーク組
織の場合は、３０～40％と高くなります。社内関係者は、70～80％が多いようです。

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、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。
対象者のためになる記事であり、そのことをしっかり気遣いし表現することで信頼関係を築くことが大事です。
最近、各企業さまからいただくメルマガを拝見するにつけ、メルマガの「ネーミング」や件名などにされてなく、”ドライ”な印象がぬぐ
えません。また、過去記事の使いまわしやリード文や小見出し、コメントのセールス色が強く、潜在層にはプレッシャーとなる点も気にな
ります。潜在層向けの啓蒙コンテンツがない為もあり、月1回や不定期となり、ひとつのメールでひとつのテーマにしてもコンテンツに質
と量が不足ケースが目立つようです。（うまくいっているのでしょうか？）

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。クリック数／配信数＝３～５％が目安です。

４．コンバージョン率
配信したメールで設定した目標です。
たとえば、目標には、こんな項目があります。
・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．注意したいこと、ご参考

参考１）「メルマガ」のＫＧＩとＫＰＩについて
ＫＧＩは、この「メルマガ」で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。
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％

参考２）ＤＭや定期情報誌と比べてのコストパフォーマンスについて
・作業時間や印刷・送料も含んだ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が速く、機動的な営業活動に活用できます
・掲載する質と量（HPリンクや添付、動画など）が幅広い
・メルマガは、配信された後も保存され、HPや販売支援サイト上で誰しもが振り返る回覧することができますので、リピート教育に適し
ています。
紙の良さも含めて、効果の出る、コミュニケーションの質と量をどれだけ充実するかを考えます。

参考３）メルマガは実際の営業に活かしてこそ、売上に結び付く
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?
また、配信した直後は、絶好の営業のチャンス。70％近くは開封していなくとも、配信したことは事実。なので、営業担当がメルマガ配
信と開封の確認と必要な情報の補足、疑問や質問の有無、今後の開封のお願いなどを営業フォローを徹底させてください。メルマガ配信は、
営業アプロ―チのキッカケにしてこそ、売上に結び付きます。机上論では数字に結び付きません。

参考４）セールスよりも信頼感を重視する
あまり売上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の中のひとつとして配信されていることを忘れてはいけません。

参考５）マーケティング施策のひとつとしてメルマガを改善する
メルマガの評価目標の数値を高めるには、メールのコンテンツの検証のほか、リストの獲得方法の改善やセグメント、コンテンツの見直し
などステップメールを活用した「マーケティングコミュニケーション」視点での配信シナリオ全体の見直しも必要です。

４．その他、メールマーケティングの基本

１）読まれるタイトルをつける
メルマガの開封率を大きく左右するのがタイトルです。
一般に、件名の表示幅は全角２５文字程度です。スマホだと、１７～２０文字です。
墨付けカッコ【】や２重山形≪≫,★マークなどのくくり記号で注目させる方法もあります。

２）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ので、すべてを伝えきれません。多くのメルマガの目的は、HPやオウンドメディ
ア、YouTubeなどにリンク、・誘導し、リピータになっていただくことで商品の理解と購入動機を促進し、お問合せを増やすことに
あります。なので、メルマガ自体（本文）では、例えば、ポイントや要約、注目点についてだけに止め、より詳細な情報のあるリンク先に
誘導することを心がけます。簡潔で、シンプルな構成上でも、そのことが言えます。

３）メールの目的によって使い分けする。
「商品や営業」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こと。
ひとつのメールでは、ひとつのテーマが適切と言われます。たくさんの予算やコンテンツがあればそれも出来ますが、多くの企業さまでは、
そこまでは無理なようです。月に1～2回程度なら、「商品・営業」と「関係づくり」カテゴリーを区分け整理することで解決します。



４）配信リストが少ない場合の対策は？
先にふれたコンバージョン率から逆算して、配信数は目標に対して十分に確保できているかが、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などを行います。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もらい、リスト化をお願いいたします。
その際に大事なのは、ただ単に、メルマガ会員数を増やすのではなく、お客さまがメルマガ会員として自主的に登録してもらうことで、そ
の先の開封率アップにつなげます。

５）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。

2019.03.26
【メルマガを考える①】いま、最低限取りくむべき基本的なデジタル施策とは？【ネクストライク137号】
新シリーズ、『メルマガを考える』です。  これからのデジタル施策の入り口であり、いま、最低限取りくむべき基本的なメルマガ、そし
て、その機能を有しているMA（マーケティングオートメーション）のご検討の際のご参考になれば幸いです。  言うまでもなく、顧客リ
ストを活用することは、営業活動のイ...

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。

https://jmnexst.co.jp/20190326/1914
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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、...

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】
『メルマガ』活用を考えるシリーズ。
１回目は【メルマガの特長とネクストの強み】です 。

アメリカのアドバイザリー会社であるシリウスディシジョンの調査では、営業担当が放置した顧客の内、約８割が２年以内に競合他社から製品を購入してい
ることがあったそうです。日本に於いても、参考になるのではないでしょうか？

日ごろの営業活動やＨＰへのアクセス履歴、展示会、キャンペーンなど予算を投資し、せっかく集めたメルアド資産は今、どのように活かしているのでしょ
うか？
営業担当者の多くは「今すぐ客」の刈り取りしますが、どちらかというと「今すぐ客」以外は放置され、既存顧客から売上を伸ばそうとしても限界がありま
す。
新規顧客を獲得するためには　『メルマガ』リストを活用し見込み客を増やすことが必須になります。

『メルマガ』の本質は「継続的」に「見込み客を育成する」ことにあります。
好きな時に、比較的低予算で、営業提案ノウハウや利用可能なメディアのコンテンツを生かし、お客さまに広く継続的に周知徹底することができる、いわば、
使い勝手のいい営業マンとでもいえます。

『メルマガ』はさらに、マーケティング施策としてマーケティングオートメーションのほか、企業サイトや商品サイト、販売支援サイト、集客サイトである
オウンドメディアなどと共有活用により、認知率の向上や新規顧客の獲得及び見込み客の育成、既存客のリピート、販売チャネルの接点強化、ブランディン
グ、顧客管理（ＣＲＭ）まで運用管理することになります。
重要なことは、『メルマガ』を導入する際、『メルマガ』単独ではなく、上記の全体的な展開イメージをもって取り組みを始めることで成果を出すことで、

https://jmnexst.co.jp/20181121/1736
https://jmnexst.co.jp/20181121/1726
https://jmnexst.co.jp/20181121/1726


マーケティングの最終目的である事業拡大を達成することです。

『メルマガ』運営の有無にかかわらず、たとえば、こんなお困りごと、ありませんでしょうか？

▢本社から社内営業担当者や流通、販売店、設計事務所などにマーケティング情報を送っているけど、
周知徹底が出来ていない（組織力の不足）
▢定期情報誌を配布しているけど読んでくれているかはわからない、効果測定もしていない
▢キャンペーン期間中に立ち上がりが遅かったり、中だるみがある
▢展示会やセミナーを行っているが、集客やその後のフォローができていない
▢顧客リストが売り上げに活かされていない
▢メルマガを運営しているが効果が出ていない
▢企業サイトやＷｅｂサイトをリニューアルしたが見てくれない

メルマガは必須の営業支援ツール。前向きに取り組み、成果を出す必要があります。

１．メルマガの特長です。

１）「メルマガ」は大きく３タイプあります。
基本は、リスト先に対して、同じ内容を一斉配信する『メールマガジン』です。
ある程度のリスト数が増えた段階で、特定のセグメント（業種や職種、ユーザータイプに分ける）されたリスト先に相応の内容のメールを送る『ターゲティ
ングメール』があります。さらに、あらかじめ準備された内容を段階的に数回に分けて複数回送信する『ステップメール』があります。

２）『メルマガ』のメリットとデメリット
【メリット】
①テレビや新聞、チラシ、展示会などと比べても、安くて使い勝手がいい
②印刷して発送する紙媒体（定期誌など）と比較しても、準備時間やコストを意識せず、早く、安くお届けできる
③DMに比べて少ない費用である（印刷や送料がかからない、配信数でコストはあまり変わらない））
④一気に多くのリスト先に送れ、保存される
⑤ＨＴＭＬ表示だから視覚的に見やすい
⑥人的な負担がかからない情報提供手段（電話営業や訪問、DM送付と較べて）
⑦既存資産であるホームページや営業提案情報に誘導（活用）できる
⑧広告やパブリシティ情報、動画も掲載できる
⑨開封率などの効果検証が可能なので効果アップ対策はもちろん、営業アプローチができる
⑩過去のメールコンテンツもさかのぼるアーカイブ機能も付加することもできる
【デメリット】
①相手がPCやスマホを持っていることが条件になる
②開封するか否かの判断は相手先の判断になる
③継続的な運用できる体制が必要



上記のように、メリットとデメリットがあります。
デジタル施策は、多くの企業が取り組む必須のメディア。必ずしも市場が成長しない、企業間の差別化が難しい業界の場合は、特に、デジタル施策の強い弱
いで格差がつきます。逆に、成長市場で、他社差別化できる商品・販売力があれば、マーケティング戦略の核としてデジタル施策を取り組むことで、一層の
飛躍のチャンスが早くなります。
また、『メルマガ』を始めることで、社内のデジタル施策の知見の蓄積を図るきっかけすることもおすすめいたします。

２．ネクストの強み
『メルマガ』企画提案からシステム提案、コンテンツの企画と制作、配信・分析レポートと対策・活用方法までの『メルマガ』業務一式をまるごと、ワンス
トップでお受けしております。
社内外に存在する、コンテンツを利用し、また、近コンテンツを開発しながら、継続して定期的に配信することで、多くの潜在客を見込み客に育成し、売上
効果に結び付けます。

ネクストは、住宅や住設・建材・材料、医療、機械や素材などの産業財の業界や商品の知見と実績を重ね、
責任あるデジタルに強いマーケティング会社として、ご提言と運用をサポートしたします。

2018.11.21
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。 ①認知やブ...

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...
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