
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
（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
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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。
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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。
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）
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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...

【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。
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。
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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④】目的の設定からシナリオの設計まで【ネ
クストライク140号】
『メルマガ』を考えるシリーズ４回目
【メルマガの基本設計、目的の設定からシナリオ設計まで】

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

１．目的と目標の確認
メール配信の目的と目標（欲しい結果）を決めます。
その検証を通じて、何が問題だったのか、の対策を打ち続け、より高い成果に結びつけることができます。
目的の例）
①認知やブランディングを行なう（ＨＰの流入を増やすなど）
②新規顧客の獲得（展示会・セミナーなどの問い合わせを増やすなど）
③接点の強化及び見込み客の育成（セミナーの集客をしたいなど）
④既存客のリピート・既存客の離脱の防止（コミュニケーションの継続）
⑤商品売り上げ増
目標（ＫＧＩ）は数値目標、その達成のための中間プロセス評価（ＫＰＩ）をそれぞれ決めます。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、注意が必要です。

２．配信先の選定
既存の配信先リストは、社内に必ず、存在します。
営業部（エリア）やマーケティング部、広告部、ショールーム、コールセンターなどに、分散して保存されている顧客リストを整理・集合
します。
【既存リストの例】

https://jmnexst.co.jp/20190326/1921
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□営業担当者の所有名刺やリスト
□展示会やセミナー、キャンペーン、販売コンテストなどのプロモーション施策によるリスト
□定期誌やＤＭ，テレマーケティング定期的施策でのリスト
□ＨＰやＷｅｂ，資料請求・お問い合わせなどのリスト
□広報、パブリシティ活動のリスト
□業界誌やオピニオンリーダーとタイアップしてのリスト
□そのほか、団体や会員組織のリスト
注）配信リストは配信停止や転職者などにより減少します。定期的にスクリーニングしながらも、増やします。

３．ターゲットの設定
ＢｔｏＢの場合、たとえば、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
役職や立場の違いなどで、反応するキーワードが異なるため、それぞれの、関与者の悩みや興味関心事、意思決定の基準などを仮設して、
具体的なターゲットを設定します。ターゲットを明確にすると、コンテンツの軸がはっきりし、他社と差別化でき、結果として、競合も避
けられます。
（絞らないと、誰にも興味を持たれないことにもなります）
見込み客全員に同じ内容を送るのではなく、業種・業界別、属性別、ニーズ別、理解度別など、それぞれのセグメントが欲しいであろう情
報を適切な量を適切なタイミングで送ることで、開封率を高め、見込みランクを上げることができます。ターゲットの属性をセグメントで
きない場合は、ユーザーモデルを具体的なプロフィールに描いたペルソナを設定し、これに合わせてメール内容やアプローチシナリオを作
成します。「ターゲットを絞り、ペルソナを設定し、欲しい情報」を届ける。ただし、あまりセグメントし過ぎる場合は、母数が少なくな
り、元も子もないことになることに注意も必要です。

４．配信の頻度
配信頻度は、ターゲットや内容によるため、頻度の決まりはありません。「しつこい」と思われないように、でも忘れられないような、適
度な距離感を演出します。営業個々人のメールとも関係しますが、受信側から見て、
同じ企業から、「月に１～３回」が３３％が最も多く、「週に１～２回」が２５％、「面白ければ頻度にこだわらない」が１８％との結果
があります。※
如何に、ターゲットの心を刺すか、その内容に、大きく影響されることが読み取れます。
※ＩＴコミュ二ケ―ションズ、ＢｔｏＢ商材の購買行動に関するアンケート、２０１８年１０月調査）

５．ネーミングを考えます

６．シナリオ設計
お客さまが認知・理解・興味関心・比較検討→購入に至るまでの心理の流れとそれで考えられる接点の流れ「カスタマージャーニ―マップ」
を設計することでメルマガ以外の施策やツールとの相乗効果も出します。
（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）



2019.03.26
【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 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...

【メルマガを考える③】メルマガの配信の種類とメリット・デメ
リット【ネクストライク139号】
【メルマガ】を考えるシリーズ３回目
【メルマガの種類とメリットデメリット】

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

１．メルマガの種類
１）定期メール
対象者に、同じメールを一斉に配信します。
２）ステップメール
展示会での名刺交換やメルマガ会員登録の後、Ｗｅｂコンテンツの閲覧やＤＬの時など、あらかじめ、数回に分けて配信するタイミングを
決め、自動的に、段階を追って、メルマガを配信するものです。たとえば、１回目「お礼」２回目「捕捉資料のお知らせ」３回目「採用事
例」４回目「セミナーのお知らせ」などのように、見込み度やターゲットのニーズに対応して、段階的に、コンテンツを届けます。
３）ターゲティングメール
リストの属性やニーズ、Ｗｅｂサイトの履歴（閲覧やＤＬなど）によってセグメントして、相応のメールを配信します。ＭＡでは、ステッ
プメールを送ることも可能になります。
４）休眠発掘メール
一定期間、接触がなかった顧客に対して、コンタクトをとるためのメールです。差出人やメールタイトルを今までと変える、件名に表示し
ている会社名を削除する、個人メッセージを入れるなどの工夫を行ないます。

２．メルマガのメリットとデメリット
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【メリット】
１）事前に、配信の了解を得ている場合、同じダイレクト手法であるＤＭや定期誌、テレマーケティングより、高いレスポンスが期待でき
る
２）開封率やクリック率など、今までに見られなかった顧客リストの実態が明らかにでき、マーケティングや
営業資料の参考になる
３）タイミングを選ばず、どんなコンテンツでも、低費用で、一気に配信できるツールは、他にはありません
４）ＨＰやＷebなどの既存のコンテンツとの相性（相乗効果）が高く、使い勝手もいい
５）メルマガを始めること自体が、マーケティング部と営業部などの共同作業を行なう機会になり、これからの、ＭＡなどのデジタルマー
ケティングを行なう上で、全社的な経験とノウハウを共有することに結びつく
【デメリット】
１）長期的な運用が必要になるため、コンテンツの作成や部署間の調整などで、手間がかかる
２）社内でも一定の担当者とノウハウが必要
３）スタートした後に、マンネリにならず、継続的な研究と熱意が必要

３．「テキスト」メールと「ＨＴＭＬ」メールの違い
メルマガには、文章のみで作成される「テキスト」メールとＷｅｂサイトのように画像や動画の
挿入や文字の加工ができる「ＨＴＭＬ」の２種類があります。まだ、多くのＢｔｏＢｔｏＣ企業では、メルマガを「テキスト」から始めま
すが、特に、効果測定や追客ができるメリットがある「ＨＴＭＬ」の方を利用する企業が増えています。
【テキスト】形式
テキスト（文章）主体の構成です。
〈メリット〉
・専門的な知識やツールがなくても配信できる
・表示内容が受信側の環境に影響されない
・セキュリティなどではじかれる可能性が低い
〈デメリット〉
・デザイン的な見栄えがない
・開封率やクリック率などの効果測定ができないので発展性がな
・他の「テキスト」メールに埋没してします（インパクトがない）
【ＨＴＭＬ】形式
Ｗｅｂサイト作成の言語で構成され、レイアウトをある程度、自由に変更することができます。
〈メリット〉
・デザイン的な見栄えがいい
・開封率やクリック率などの効果測定ができ、メール施策がけ以前出来る
・ＳＮＳやＨＰ、Ｗｅｂサイトとのリンクなど、ほかのメディアのコンテンツを掲載できる
〈デメリット〉
・作成に専門的な知識が必要
・メーラーによって表示が変化することがある



・メール自体の容量がテキストより大きくなる

※ご参考）２つの使い分け
〇会社対会社の場合は、ビジネスとしての「ＨＴＭＬ」形式で効果を追求する
〇営業担当ごとの１対１の場合は、「テキスト」形式で、ラブレター表現にする

（ご参考）ネクストの強み
企業メーカーさま目線ではないユーザー目線の企画コンテンツづくりやＢｔｏＢｔｏＣマーケティング専門家としての”一括して丸ごと”
サポート支援いたします。
１）ＢｔｏＢｔｏＣ企業の事業戦略に詳しい
２）いままでのコンテンツマーケティングの経験とノウハウを持っている
３）最重要となるコンテンツの企画作成を責任をもって行なう。
４）メールマーケティングの企画から制作、配信業務、効果測定と対策まで一括して事務局代行できる
５）オウンドメディアやＭＡなどのＷｅｂマーケティングやデータ活用（デジタルマーケティング）への進化に伴なうサポートしますので
安心です。

2019.03.26
【メルマガを考える④】目的の設定からシナリオの設計まで【ネクストライク140号】
『メルマガ』を考えるシリーズ４回目  【メルマガの基本設計、目的の設定からシナリオ設計まで】
・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・ １．目的と目標の確認 メール配信
の目的と目標（欲しい結果）を決めます。 その検証を通じて...
 

【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
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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、営業活動のイロハのイ、マーケティング活動の基本です。
例えば、顧客リストを生かしていない場合、こんな問題が生じます。

▢そもそも、顧客リストがデータベースになっていない

▢顧客データベースの活かし方がわからない

▢テレワークや働き方改革に伴い、営業活動が制限され、営業力が落ちている
▢総じて、新商品の告知や提案力がが弱くなっている
▢社内営業担当者や流通、販売店などの末端に施策やツールの周知徹底が出来ていない
▢すでにある販売施策やツールが、思ったほど活用されていない
▢イベントや展示会の集客や追客に苦労している
▢販売キャンペーンの垂直立ち上がりや中だるみ防止が出来ていない
▢ここ1～2年、販売施策が実施していないために施策の効果が出ていない
▢流通・販売ルートの実態調査が出来ていない
▢企業サイトや商品サイトなどへの問い合わせが増えない
▢新商品や年間の販売目標の達成が不安なため、対策を打つ必要を感じている

いかがでしょうか？
もし、このような問題を解決しなければならない課題としているのでしたら、一度、顧客情報を整備することから始めて、メルマガを検討されることをお
勧めいたします。

※メルマガはMA（マーケティングオートメーション）内でも、極めて重要な機能として稼働いたしますので、MAをご検討いただいてお
りますデジタル施策ご責任者の方も、ご参考いただければ幸いです。

MAについては、こちらをご覧ください。

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...
 

『メルマガ』を考えるシリーズ。

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


1回目は、「いまなぜ、メルマガなのか？」

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

１．顧客情報は売り上げに結びつけてこそ、意義があります。
日ごろの営業活動やＨＰへのお問合せ、展示会、キャンペーンなどで手間と費用を投資して集めた顧客情報は売り上げに結びついているで
しょうか？
営業部門の仕事は、直近の売り上げを上げ続けることです。なので、「今すぐ客」は営業がすぐ刈り取りしますが、「今すぐ客」以外は放
置され、手つかずなまま、忘れられてしまっている顧客リストが多いのではないでしょうか。
これは、極めて残念な結果ですし、事業目標の必達という約束から、決してあってはならないことです。
既存顧客から売上を伸ばそうとしても限界が見え、新規顧客獲得が課題となっている企業も多いなか、
マーケティング部門としても、顧客情報を生かし、見込み客をつくり、営業支援することが必要になっています。

２．マーケティング施策のひとつとして『メルマガ』を考えます。
顧客データベースを活用した『メルマガ』は、営業部門やマーケティング部門などの課題を解決、さらに、マーケティングオートメーション（ＭＡ）の登場と進化によって、注目

されています。

１対１のコミュニケーションツールである「メール」が、細分化されたターゲットに対して、興味ある情報（コンテンツ）を届けることで、
配信数を増やすことが出来ます。そして、「ＨＴＭＬ」形式により可能となった開封率・クリック率などの分析によるＰＤＣＡの改善と対
策を行なうことで、最終的な、見込み～成約を促進することが可能になります。
「継続的に見込み客を育成する」目的で、認知やブランディング、新規顧客の獲得、接点の強化及び見込み客の育成、既存客のリピートな
ど集客から顧客管理（ＣＲＭ）まで運用管理する幅広い領域まで含まれ、活用できる手法です。

３．『メルマガ』を制する企業が、マーケットを制する。
メルマガ、そして、MAは、これから、また、将来、取り組まざるを得ない施策と言えます。配信ごとに、商品や広告、販促、販売施策情
報などを配信し、開封やクリック履歴による見込み客度を判定し、営業活動に結びてけます。また、さらに、MAの場合は、配信の結果得られ
たされたWebサイト閲覧の顧客データをもとに、あらかじめ設定したシナリオやコンテンツごとのスコアリングの実績分析により、高成約客を発見して営業セールスに結び付け

るという営業にとってはありがたい、特異な機能があります。

こういった顧客データを使っての、事業の販売ノウハウ資産をメルマガという攻撃的な施策で見込み客の育成と刈り取りを行うメルマガは、極めて重要な手法になります。
特に、競合激しく、商品の差別化が難し業界の場合、または、ユーザー側が商品を知らなかったり、理解していなかったり、優位差別性が
わからない、代理店任せでメーカー営業がエンドユーザーにアプローチできていない業界の場合は、このメルマガは、かなり有効と考えら
れます。
いち早いメルマガ配信の実施により、2番手メーカのメルマガは読まれない可能性があります。
ユーザー側から見ると、同類と感じ認識する内容のメルマガは、先発した1番目のメーカーだけでおなかがいっぱいになるからです。2番
手に取り組んだメーカーは、顧客リスト数と、配信内容を一番手以上にレベルを上げる必要があり、その点で、逆襲することは簡単ではな
いかもしれません。

ターゲットの設定、コンテンツの企画選択、集客、解析運営と解決策の立案、成功事例ノウハウ（ＰＤＣＡ）などの知見が必要となるオウ
ンドメディア・ＭＡ・ＳＦＡ・ＡＢＭ・ＣＲＭなどに一貫して共通する手法であるため、ここで学ぶことは、極めて重要な機会となります。



『メルマガ』を企画運営することで、本質的な、これからの時代の中心となるデジタルマーケティングノウハウのマスターが始められます。
（メルマガをされていない企業さまは、デジタルに乗り遅れているとも考えられます）

『メルマガ』を学びトライし実践を重ね、メルマガを制する企業がデジタルマーケティングを制し、
マーケットを制することができると考えています。
弊社が、」メルマガ」をみなさまに強くお勧めする理由のひとつが、ここにあります。

ご参考）ネクストの強みは、
『メルマガ』の企画提案からコンテンツ記事の企画と制作、活用方法、配信、分析レポートと対策までの、事務局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。
もちろん、ネクストの「ＢｔｏＢｔｏＣ」業界に特化した「マーケティングコミュニケーション」視点で考えます。

追、すこし、マーケティングコミュニケ―ションについて考えます。

マーケティングコミュニケーション力（営業力）＝コミュニケ―ションの質×コミュニケーションの量、と考えています。
質とは、内容を指します。
マーケティング部門では、認知～お問い合わせまでの施策やツールであり、営業部門では、提案・説明～説得・受注までの施策やツールに
なります。
そして、量とは、媒体別の回数・頻度の総量になります。マーケ部門では、施策やツールの回数・頻度の総量であり、営業部門では、接触
手法別の回数・頻度の総量のことです。
質と量の掛け算で大きいほど、つまり、質的に喜ばれる（相手の心を打つ）他社以上の量（熱意が感じられる）が大きいほどに、大きなコ
ミュニケ―ション力として働きます。
その点で、『メールマーケティング』は、その質と量を兼ね備え、また、その効果測定→成果のＰＤＣＡの過程で、学ぶことも多く、その
力も増す、極めて重要な媒体と考えます。

次回予定です。
『メルマガ』を考えるシリーズ２回目、
【マーケティング活動の中の、メルマガの位置づけ】について考えてみたいと思います。

2019.03.26
【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】
『メルマガ』を考えるシリーズ２回目  【マーケティング活動の中のメルマガの位置づけ】
・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・  １．メルマガはマーケティングの重
要な媒体です。 ４Ｐと言われるマーケティング要素の商品・価格・流通...

https://jmnexst.co.jp/20190326/1917


Webマーケティングの考え方と実践方法⑧【ネクストライ
ク134号】
「Ｗｅｂマーケティングの考え方と実践方法」シリーズの
８回目【コンテンツの種類を４つの視点で整理する】です。

これからの予定です。
８回目　コンテンツの種類を４つの視点で整理する。
９回目　改めて「オウンドメディア」を考える。
１０回目「マーケティングオートメーション」を考える。

弊社の基本的なスタイルとして、お伝えできれば思います。

記

８．コンテンツの種類を４つの視点で整理します。
コンテンツづくりだけは、自動化できません。
マーケティングもわかるＷebプランナーとエディター、コピーライターなどのプロの手が必要です。
企業視点ではなく、ユーザー（ターゲット）視点（業種・業界、職種分野、決定権者など）を客観的、専門的に、考えることが大事です。
肝心のコンテンツが魅力的でなければ、せっかくお金と知恵・時間も無駄になります。魅力的なコンテンツは、SEOで上位に表示され、
集客コストは低く済み、また、競合会社との差別化ができ、結果、成約率も高くなります。
コンテンツの質よりも量を優先して増やし、積極的にSEO対策やリスティング広告などに力を入れれば、
一時的には、アクセス数を稼ぐことはできますが、どれだけアクセスを稼いでも、それが最終的な成果に結びつかなくては、  何の意味も
ありません。コンテンツについては、ある一定の量を増やしていく前提で、
アクセス分析し、SEO対策しながら、質を重視して作成します。

BtoBtoC サイトは、新規営業の最前線だとすると、他社にはない、他社は気づいていない、お客さまにとっても『 差別化できる
戦略コンテンツかどうか』が大事です。商品のハードではなく、お客さまから見た「セリングポイント」の視点を重視します。粗製乱造は、
信頼を得ません。

視点１．コンセプト別に、次の５つが考えられます。

１）「課題解決」のコンテンツ
実際の検索キーワードも含めて、お役立ち情報、ノウハウ、基礎知識、Ｑ＆A、技術資料、動画セミナーなど「この会社のサイトには、参
考になる情報がいつもある」と印象づけ、リピートしてもらいます。

https://jmnexst.co.jp/20190326/1908
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２）「リスト獲得」のコンテンツ
ホワイトペーパー、商品プランやスペック技術資料（DLしてもらうことでリストを獲得する）など
３）「商品の優位性訴求」のコンテンツ
自社ならではの提案・技術サポートや営業支援ツール、アフターサポート、独自のビジネスモデルなど
４）「自社にぴったり」のコンテンツ
同じ業界・業種、規模や課題ニーズに沿った、市場トレンド、調査結果、効果エビデンス、提案・納入事例など
５）「信頼性訴求」コンテンツ
会社情報、理念や哲学、ビジョン、実績、新規事業の取り組みなど

視点２．記事タイプ別に、次の３つが考えられます。　

１） 「エバグリーン」タイプ
「流行に左右されない、常にみんなが興味関心を持つ」コンテンツです。
その商品・サービス、カテゴリーで欠かせない、基本的だけでなく、専門的にも網羅された記事コンテンツです。競合上は、他社に先駆け
て掲載することに意味もあり差別化できます。
２）「トレンド」タイプ
世界の流行や新たな国策、大きなイベント・行事、社会的な話題、著名人の言動のほか、業界や商品・サービスに関連してのキーワードを
コンテンツに反映します。アクセス数を増やすほか、SNSで拡散が期待できます。
３）「課題解決」タイプ
「お客さまの抱えている潜在＆顕在的な困りごとや疑問、不安、あきらめていることで解決できること、  要望、希望などを解決するコン
テンツ」です。FAQなどからも考えられます。

視点３．お客さまの心理段階別に、次の３つが考えられます。

１）認知・興味関心・理解の段階
・会社概要などで、会社のプロフィールを調べる
・商品・サービスの特長や強みとするスペック、価格、採用事例
・一般的な情報提供の機会（セミナーや展示会、ショールームなど）はあるか
・資料のＤＬ
２） 比較・検討の段階
・商品の詳細情報を知りたい（採用実績や説明する動画、他社比較、ＦＡＱ、営業情報活用など）
・社内稟議・申請書の資料にしたい（導入・運用の効果や問題点、納期、トータル費用、コストパフォーマンスなど）
・会社の信頼度を図る（企業理念や沿革、体制、コンサル指導の能力など）
３）購入の段階・・・支払条件や契約方法、導入サポートなど

視点４．コンテンツの特性別に、次の４つが考えられます。　

１）「教育啓蒙」型
どちらかというと、顕在客を対象とした、お客さまの困りごとに焦点を当てたコンテンツです。



正しい商品やサービスの選び方を説明しながら、自社商品の強みにも誘導する目的で作成します。
競合他社よりも、自社の強みが多いほどに、さまざまな切り口で、コンテンツを作成することができるので、商品力に自信のある企業や商
品・サービスに適しています。
２）「コンテンツSEO」型
検索順位を優先して、コンテンツづくりを行ない、どちらかというと、潜在客を対象とした育成に効果があります。ビックワードだけでは
なく、ロングテールワードを検索で拾って、比較的、ニッチなワードでコンテンツを作成することで、ビックワードで拾えなかった検索を
獲得します。
３）「他メディア上への掲載」型
ユーザーが知りたいことと企業側が伝えたいことの中間に位置した、読者が共通している他メディアに、  主旨のあったコンテンツを掲載
します。
４）「面白ネタ」型
「面白い」、たとえば、いままで見たことのないような、体験や比較実験などのコンテンツで興味関心を得ます。通常に考えられるコンテ
ンツでは限界がある、興味関心が薄れている、実感がわかないなどの場合、新鮮味を出して、アピールする方法です。

2019.03.26
Webマーケティングの考え方と実践方法⑨【ネクストライク135号】
「Ｗｅｂマーケティングの考え方と実践方法」シリーズの ９回目【改めて、オウンドメディアを考える】です。 これからの予定です。
９回目　改めて「オウンドメディア」を考える。 １０回目「マーケティングオートメーション」を考える。 弊社の基本的なスタイルと
して、お伝えできれば思...

Webマーケティングの考え方と実践方法⑥【ネクストライ
ク132号】
「Ｗｅｂマーケティングの考え方と実践方法」シリーズの
６回目【Ｗｅｂサイトの３つのタイプ】です。

これからの予定です。
６回目　Ｗｅｂサイトは大きく３つのタイプに分かれます。

https://jmnexst.co.jp/20190326/1910
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７回目　Ｗｅｂサイトのリニューアル成功の４パターン。
８回目　コンテンツの種類を３つの視点で整理する。
９回目　改めて「オウンドメディア」を考える。
１０回目「マーケティングオートメーション」を考える。

弊社の基本的なスタイルとして、お伝えできれば思います。

記

６．Ｗｅｂサイトは大きく３つのタイプに分かれます。
Ｗｅｂサイトをはじめて構築する場合、ターゲットが誰で、購買プロセス（カスタマージャーニー）はどんな流れか、ユーザーは何に困っ
て、又は、解決したいのか、どんなコンテンツを期待しているのか、それに対して、我々は、何を用意できるのか、最終ゴールを何にした
いのか、によって大きく３タイプに分かれます。

１）会社のコーポレートサイト
目的は、会社案内書のパンフレット内容のＷｅｂ版です。
ターゲットは、株主や取引先、リクルート、業界関係者など限られた対象となり、会社のブランディングが主な役割になります。

２）商品カタログ型サイト
目的は、見込み客への商品販売で商品・サービスを網羅的に紹介することです。
ターゲットは、ある程度、既存取引先や商品を認知していて検索指名できるなどの、 限られた対象となります。

３）情報提供型サイト
目的は、啓蒙による数多くの潜在客の取り込みです。認知から興味関心～理解～納得～比較検討などの各段階に応じたコンテンツを紹介し
ます。
たとえば、定期更新しやすいコンテンツとしての提案事例や採用事例、  メルマガ掲載記事やＳＮＳ投稿などがあります。見込みレベル別
では下記のコンテンツが考えられます。また、  現場の営業担当者は、日頃の商談活動の中で、自社や競合との違いを有益なコンテンツと
して 作成していることも多く、そういった素材も加工することで活用できます。

①新規客を獲得するために、多くのコンテンツを掲載・更新し、メルマガなどに活用することで、
潜在客を顕在化させます。「お役立ち情報」のほか、「技術情報」「採用事例集」「Ｑ＆Ａ」「動画」「お役立ち冊子」などのダウンロー
ドを 特典として用意することで、メルアドリストを獲得します。
②検討中の顕在客に対しては、具体的な商品プランやスペック、サポート資料、有益な調査レポート、導入成功事例、勉強会・セミナーの
お知らせなど見込み度を高めるコンテンツを用意、ＳＥＯ（キーワード検索）対策や Ｗｅｂ広告で集客を行ないます。
③よりホットな検討客（見込み客）に対しては、「導入シュミレーション」「他社との違い」「資料請求」「見積もり」「詳細説明会」な
どのコンテンツの用意や 問い合わせを受けます。

注）一定のアクセス数を短期的に達成する方法として、
リスティング広告などである程度のアクセス数を確保したうえで、流入キーワード、 ユーザーの離脱率、回遊率、 ＣＶ完了率などへの



評価を行ない、効果のあったキーワードの順番に ＳＥＯ対策をすることで、 短期的に結果を出すことも可能です。
結果が出るにしたがって、少しずつ、広告費を落とします。

2019.03.26
Webマーケティングの考え方と実践方法⑦【ネクストライク133号】
「Ｗｅｂマーケティングの考え方と実践方法」シリーズの ７回目【Ｗｅｂサイトのリニュアーアル成功の４パターン】です。 これから
の予定です。 ７回目　Ｗｅｂサイトのリニューアル成功の４パターン。 ８回目　コンテンツの種類を３つの視点で整理する。 ９回目
改めて「オウンドメディア」...

Webマーケティングの考え方と実践方法⑤【ネクストライ
ク131号】
「Ｗｅｂマーケティングの考え方と実践方法」シリーズの
５回目【Ｗｅｂサイト構築時に注意したいこと７点】です。

これからの予定です。
５回目　Ｗｅｂサイト構築時に注意したいこと７点。
６回目　Ｗｅｂサイト３つのタイプ。
７回目　Ｗｅｂサイトのリニューアル成功の４パターン。
８回目　コンテンツの種類を3つの視点で整理する。
９回目　改めて「オウンドメディア」を考える。
１０回目「マーケティングオートメーション」を考える。

弊社の基本的なスタイルとして、お伝えできれば思います。

記

５．Ｗｅｂサイトの構築時に注意したいこと７点

https://jmnexst.co.jp/20190326/1906
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１） サイトのデザインよりも、コンテンツを重視したい
サイトの企画や構築の際、 ハイセンスなデザインに関心が集まる傾向があります。
しかし、Ｗｅｂの世界は、本質的に、デザインよりも、コンテンツの作成技術が重要になっています。
Ｗｅｂサイトのアクセス数が伸び悩み、うまくいっていない原因がここにある、との専門家の指摘があります。
自社と自社商品を探しているユーザーの「欲しい情報を早く探したい」接点をつくる“場”としてのＷｅｂサイトである以上、狙ったター
ゲットに伝えたいメッセージをシンプルに届けることが大事と考えます。
特に、BtoBサイトは専門家やその道のプロの方が対象となります。「見た目より中身が大事」であり、初めての人でも検索しやすく、
リピートしてストレスのない、シンプルな設計が望まれます。「ページを開いて３秒」で伝え、次の導線に導く、工夫が必要です。
アクセス数（集客）を挙げ、同時に、潜在客を顕在化させるという本来の目的を忘れず、ユーザーにとって検索しやすいシンプルな設計に
して、充分な質と量を確保したコンテンツの掲載更新することが、Ｗｅｂマーケティングの重要な成功要因と考えます。
重要なことは、アクセス数を上げるのは、コンテンツそのものであり、これが、Ｗｅｂマーケティングの本質という意味です。最近の傾向
としては、一見、見栄えのいいデザイン設計は少しずつ淘汰され、種類も増えている安価なテンプレートでWeb構築することが多いよう
です。

2）BとCのどちらを対象としたサイトにするかを考えます。
業界や商品の特性、その企業の立ち位置や考え方により、B向けか、C向けかを考えます。
弊社では、Bのアクセス数が弱い場合が想定されるなら、C向けも併行して つくることをお薦めしております。
最終的な成果は、どれだけアクセスしてくれるか、アクセス数が重要になるからです。また、C向けにコンテンツを用意することは、Bに
対するディーラーヘルプスにも機能することにもなります。
Cがどんなニーズや困りごとがあって、それでこんなことが解決でき、こんな事例があります、こんな実績があります・・・こういったこ
とをBにも知って理解してもらうことは重要に思います。Ｃに訴求するコンテンツで必要と思われるものは、そのままＢへのお客さま目線
で考えていただく、いい機会にもなります。

３）ひとつの企業で、複数の商品特長やターゲット・顧客、流通などが存在する場合のＷｅｂサイトのつくり方を考えます。
ターゲットの立場に立って、見やすいか、検索しやすいか、によって大きく２つに分けられます。
①それぞれが一貫性のある場合は、Weｂサイトはひとつにまとめ、製品ごとにコーナーを分ける
②逆に、まったく一貫性がない場合は、製品ごとに独立したサイトを立ち上げる

４）商品の「認知度」「付加価値」の程度から施策を考えます。

ターゲットは大きく、「認知度」と「付加価値」の程度を軸に、４つに分類すると、行なう施策が明確になります。
①商品は認知されていないが付加価値がある場合
Ｗｅｂサイトは認知・啓蒙を図るマーケティング活動のプラットフォームと位置付け、認知、興味関心を得るコンテンツを掲載し、広告や
ＳＰ，ＰＲなどからの流入を図ります。
②商品は認知されていて付加価値もある場合
ブランドと付加価値の差別化、オンリーワン化を図ります。他社以上のコンテンツの質と量を確保し、その業界やカテゴリーの第一人者と
してのブランディングを図ります。（その世界でＮＯ１のサイトといわれる、ターゲットメディアを目指します）
③商品に付加価値のない場合（別途考えます）



５）複数の検索キーワードでSEO対策を行なう
少数のビックキーワードにSEO対策するBtoCとは違い、検索回数が少ないキーワードが多いBtoBtoCの場合は、ロングテール
のキーワードを拾うことで、サイト全体の検索回数を増やします。

６）BtoBtoC は離脱することを前提に対策を打つ
BtoBtoC は高額で難解な商品を個人ではなく会社として購入するため、数回の訪問でCVされることは少ないことが想定されます。
その当然（自然）な離脱に対して、カスタマージャーニーの改善、CV資料の充実、ナーチャリングの仕組みなどで  どう、対策を打つか
を考えることです。

７）マーケティング活動全体の施策の中で Webのあり方を 考えます。
広告・SPにITが加わり、飛躍的に、幅広さと深さをもったマーケティング活動が可能となりました。
それだけに、Webの世界だけを見ていては、部分しか見ていないことになり、  成果も限定されてしまいます。言うまでもなく、Ｗｅｂ
自体はマーケティング活動のひとつにしかすぎません。

現状の市場の中で、自社の問題点（現状の事実）と 課題（自社にとってのチャンス）を整理してまとめ、
その上で、  「広告」と「SP」などを含めた「マーケティングコミュニケーション」の視点で、どんな施策やツールが考えられ、そのな
かのひとつとして、Ｗｅｂで 解決できるのか、出来ないのか、できるとしたら、 なにができるのか（戦略）、 具体的には、どうすれ
ばいいのか（戦術）、一連のマーケティング活動の流れを仮設し、 逆も成り立つのか、検証した上で、実行に移ります。

大事なことは、媒体をつくる、ここではＷｅｂサイトをつくることが目的ではなく、それで何ができるのかを考えることで、 結果として、
評価もできることになります。

ＷｅｂやＭＡ，ＳＦＡ（ＩＴ活用）となると、専門部署として、それ自体の目的や機能、評価ばかりが話題になりますが、最終的な事業活
動のゴールである売上げ貢献から考えれば、事業活動全体の中で、Ｗｅｂ視点だけではなく、どんなマーケティング活動を行なうべきか、
視野を広くして考える必要があります。
そのための手法をもっと真剣に考える必要があります。

2019.03.14
Webマーケティングの考え方と実践方法⑥【ネクストライク132号】
「Ｗｅｂマーケティングの考え方と実践方法」シリーズの ６回目【Ｗｅｂサイトの３つのタイプ】です。 これからの予定です。 ６回
目　Ｗｅｂサイトは大きく３つのタイプに分かれます。 ７回目　Ｗｅｂサイトのリニューアル成功の４パターン。 ８回目　コンテンツ
の種類を３つの視点で整理する...

https://jmnexst.co.jp/20190314/1886


Webマーケティングの考え方と実践方法④【ネクストライ
ク130号】
「Ｗｅｂマーケティングの考え方と実践方法」シリーズの
４回目【Ｗｅｂマーケティング手法を整理する】です。

これからの予定です。
４回目　Ｗｅｂマーケティング手法を整理する。
５回目　Ｗｅｂサイト構築時に注意したいこと７点。
６回目　Ｗｅｂサイト３つのタイプ。
７回目　Ｗｅｂサイトのリニューアル成功の４パターン。
８回目　コンテンツの種類を３つの視点で整理する。
９回目　改めて「オウンドメディア」を考える。
１０回目「マーケティングオートメーション」を考える。

弊社の基本的なスタイルとして、お伝えできれば思います。

記

４．Webマーケティング手法を整理する

１) マーケティングの手法の違い。
従来の広告や販促媒体以外に、「オウンドメディア」「マーケティングオートメーション」「SFA」「CRM」などのWebマーケティ
ング手法があります。それぞれの目的が大きく異なるために、関わる部署も異なります。

①従来の手法
支払期間だけの広告（マスコミ４媒体など）、他媒体依存による拡散広告（SNSなど）のほか、自社で運営する、  ＨＰ・展示会・イベ
ント・セミナー、キャンペーン・定期誌・訪問・電話・DM・メルマガ配信活動などの営業行動による、 認知から成約までの一連の活動。
②自社運営のＷｅｂサイト＝オウンドメディア【広告宣伝・マーケ・営業企画部主導】
自社のＨＰ（コーポレートサイト）とは別に、特に、潜在客に対して、認知・興味関心・理解を促進して
リード(見込み客情報）を獲得することに主眼を置くオウンドメディアと呼ばれているＷｅｂサイトです。
単なる、会社紹介や商品紹介といった限られた既存客や見込み客対象ではない、営業支援型の”稼ぐＷｅｂ”で、従来の、受け身型から、
攻撃型のＷｅｂとも言えます。
Webサイトにリピートさせることによって、見込み客に育成し、顧客ロイヤリティとブランディングも図ることができます。

https://jmnexst.co.jp/20190312/1859
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③マーケティングオートメーション（MA）【マーケティング部/営業企画部の主導】
見込み客のリード（見込み客情報）を入手したのち、情報収集客や検討客を見込み客に育成し、見込み度の高くなった段階で営業担当へ引
き渡す、一連のシステムです。
④SFA【営業部門の主導】
現在の案件ごとの商談状況を分析・集計することにより、売り上げ予測を見える化する一連のシステムです。
⑤CRM【事業部門/管理・保守部門の主導）
受注した既存顧客に対して、さらに継続的に、顧客の情報を収集分析することで、客単価、LTV（生涯の価値）を最大化する一連のシス
テムです。

２）Webマーケティングの基本ステップは３つ
【ステップ１】リード（見込み客情報）を集める【リードジェネレーション】
広告やＨＰ、Webサイト、  展示会、セミナー、イベント、キャンペーンなどのさまざまなマーケティング活動の中で手間と費用をかけ
て入手した資源であるリストは 、今どのように生かしていますか？
管理し、活用して、何らかの成果に結びつけようと意識していますか？マーケティング部と営業部が共有することができていますでしょう
か？重要なのは、顧客リストを一元管理し、リード管理と運用までしっかり、行うことです。
以下の活動により、自社の製品やサービスの顧客となりうるリード（見込み客情報）リストを作成します。
・営業担当保有の名刺やリスト
・広告出稿・展示会への出展
・ホームページ、Webサイトの運用
・イベント、展示会、ショールーム、新商品発表会、セミナーの運営
・ダイレクトメール（DM）やテレマーケティング、メルマガの配信とレスポンス

【ステップ２】集めたリードを育成する【リードナーチャリング】
まだ、見込み客になっていない初期の顧客への、いきなりの営業電話や訪問は避けたいところです。
訪問効率も悪く、関係強化にはならないケースもあります。最初は、「潜在」課題を「顕在」課題に引き上げるためのお役立ち情報の提供、
メルマガ会員の募集、次に、提案プランや課題解決事例、手法ノウハウ、採用事例の紹介、そして、製品やサービス、詳細情報の提供、無
料のセミナーや体験会、説明会、キャンペーン案内・・・といったコンテンツをターゲットの購入プロセス段階に対応して提供、見込み客
に育成します。「非見込み客」リストを計画的・継続的に「見込み客」化する手法としては、購入プロセスを網羅して情報提供できる「メ
ルマガ」が最も適しています。

【メール配信のステップ】
目的に対して、ターゲット(ペルソナ）とコンテンツを整理します。
１．目的を決める
例）課題が顕在化していない　→　「課題に気づいてもらう」
課題が顕在化している　→　「無料セミナーに誘導する」
２． ターゲットを絞る
ひとつのメールに対して設定するターゲットを絞ります。何通りものターゲット(ペルソナ)を設定し、それぞれにコンテンツを用意する
ＢｔｏＣとは違い、ＢｔｏＢ企業の場合は、個人（部門・決定権程度・役職・性別）と企業（業種・規模・展開の地域・従業員数・企業理



念と哲学・将来の事業方向性）という２つの大きな軸でターゲットを設定します。絞り込むほどに、”自分事”化してもらえるために、高
い反応を得ることができます。
３．ターゲットに合ったコンテンツを考える。
たとえば、目的が「課題を顕在化させる」なら、商品・サービス情報は早すぎます。課題を感じてもらう採用・購入トレンドや会社内外の
取り組み、業界一般情報、お役立ち情報など、まず、興味関心を持ってもらう情報提供から始めて、段階を追って、育成を行ないます。

参考）見込み客育成の基本
初期の段階で「訪問したい」「電話したい」「提案書を出したい」は、大事な見込み客のモチベーションを下げてしまうかもしれません。
メールマーケティングだと、見込み客の自由意思で取捨選択ができますので、必要以上に、モチベーションを考えなくて済みます。
知ってほしい自社情報や役立つ情報を定期的にお送りし、その人の心を占有することが可能です。
「マーケティングオートメーション」と呼ばれるツールであれば、たとえば、展示会やセミナー客には、
お礼のメールに続き、新商品案内と少しずつ具体的な検討資料を送りながら、Ｗｅｂサイト内の採用事例・商品スペックページ・ノウハウ
資料・価格一覧などの　コンテンツの閲覧、メルマガ会員、資料のＤＬなどの履歴（その時期と回数、コンテンツとアクセス数など）を取
ることが可能です。
継続的に、「どの会社の、誰が、いつ、どのページを、どのくらいの頻度で見たか」の閲覧履歴を設定ポイントと掛けあわせた合計値(ス
コア)によって、ある一定期間の上位見込み客を”商談クロージングしたい客”として、営業に引き継ぐことができます。

【ステップ３】「商談クロージングしたい客」として営業に引き渡します
【リードクオリフィケーション】
【リードクオリフィケーション】は、受注につながる確率の高い見込み顧客を抽出するということです。スコアリングと呼ばれる手法を用
いて、一定以上のポイントを得た「商談クロージングしたい客」を受注確度の高いリストとして、営業に渡します。
これにより、日頃、５％の「今すぐ客」ばかり狙っていた営業が、より多くの９５％の中から選りすぐったピンポイントの「商談クロージ
ングしたい客」を対象とすることができます。あとは、営業の腕次第となります。商談不可や未成立客は再度、育成し、”その時”が来る
までウオッチしながらスコアリング・評価します。
（コンテンツやCV方法、ターゲティング、スコアリング方法の再考も）

2019.03.14
Webマーケティングの考え方と実践方法⑤【ネクストライク131号】
「Ｗｅｂマーケティングの考え方と実践方法」シリーズの ５回目【Ｗｅｂサイト構築時に注意したいこと７点】です。 これからの予定
です。 ５回目　Ｗｅｂサイト構築時に注意したいこと７点。 ６回目　Ｗｅｂサイト３つのタイプ。 ７回目　Ｗｅｂサイトのリニュー
アル成功の４パターン。 ８...

https://jmnexst.co.jp/20190314/1864


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】
「Ｗｅｂマーケティングの考え方と実践方法」シリーズの
３回目【ご担当者の方が忘れてならないこと】です。

これからの予定です。
３回目　ご担当者の方が忘れてならないこと。
４回目　Ｗｅｂマーケティング手法を整理する。
５回目　Ｗｅｂサイト構築時に注意したいこと７点。
６回目　Ｗｅｂサイト３つのタイプ。
７回目　Ｗｅｂサイトのリニューアル成功の４パターン。
８回目　コンテンツの種類を３つの視点で整理する。
９回目　改めて「オウンドメディア」を考える。
１０回目「マーケティングオートメーション」を考える。

弊社の基本的なスタイルとして、お伝えできれば思います。

記

３．ご担当者の方が忘れてならないこと。

”コンテンツがつくれない””途中で施策を考えることをあきらめてしまう””結局、高いリスティング広告に頼りきりになり、  予算が
続かなく中止する”” スタッフの体制やモチベーションが続かない”・・・などが問題となって、 これまで、数多くの取り組みが実を
結んでいないようです。実態として、９０％は失敗していると言われています。

また、その原因のひとつに、目標（KPI）を主にCPAといった「費用対効果」のみに置いている場合もあります。なるほど、数値化す
ることは大事ですが、その企業の置かれた状況から見て、すぐに効果を出せなくても、  場合によっては、長期でマーケティングを考え、
腰を据えてじっくり取り組むことで、確実に成果を出すことも必要です。

１．  BtoBtoCは「商材が専門的で宣伝しづらい」「顧客が個人だけではなく会社組織であり、厳しい目で見られ購買プロセスが長
く複雑」なので、マーケティングが難しいと考えられてきました。
市場の特性（商品の認知度や理解度、競合・流通実態、消費者動向などのいわゆる４Ｐなど）や自社の強み・差別化程度、ユーザー層の心
理と購買プロセスなど全体のマーケティング活動の視点（マーケティングコミュニケーション視点）でＷebも考える必要があります。
２．コンテンツの質か、量か、SEOか、ランディングページか、リードフォームか、集客広告か、

https://jmnexst.co.jp/20181225/1813
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などを複眼で問題と対策を考えながら、何が正しいのかを追求し、本質をつかまえ、PDCを回しながら、
どんな施策が効果があるのかないのかを考え続けることが、大事なことです。模索していく“熱心さ”、が求められます。
３．Webマーケティンングというと、Ｗeｂ構築会社やSEO対策専門家、コンテンツ制作会社、リスティング広告専門会社など多岐に
専門化されつつあるものの、それぞれの立場で部分適正であって、全体適正になっていないように、最近感じます。さまざまな施策を網羅
的に把握し、臨機応変に対処できる能力が専門のスタッフ（社内外）に必要です。

2019.03.12
Webマーケティングの考え方と実践方法④【ネクストライク130号】
「Ｗｅｂマーケティングの考え方と実践方法」シリーズの ４回目【Ｗｅｂマーケティング手法を整理する】です。 これからの予定です。
４回目　Ｗｅｂマーケティング手法を整理する。 ５回目　Ｗｅｂサイト構築時に注意したいこと７点。 ６回目　Ｗｅｂサイト３つのタ
イプ。 ７回目　Ｗｅｂ...

Webマーケティングの考え方と実践方法②【ネクストライ
ク124号】
「Ｗｅｂマーケティングの考え方と実践方法」シリーズの
２回目【ＢｔｏＢｔｏＣ企業におけるＷｅｂマーケティングの重要性について】です。

これからの予定です。
２回目　ＢｔｏＢｔｏＣ企業におけるＷｅｂマーケティングの重要性について。
３回目　ご担当者が忘れてならないこと。
４回目　Ｗｅｂマーケティング手法を整理する。
５回目　Ｗｅｂサイト構築時に注意したいこと７点。
６回目　Ｗｅｂサイト３つのタイプ。
７回目　Ｗｅｂサイトのリニューアル成功の４パターン。
８回目　コンテンツの種類を3津の視点で整理する。
９回目　改めて「オウンドメディア」を考える。
１０回目「マーケティングオートメーション」を考える。

https://jmnexst.co.jp/20190312/1859
https://jmnexst.co.jp/20181214/1790
https://jmnexst.co.jp/20181214/1790


弊社の基本的なスタイルとして、お伝えできれば思います。

記

２．BtoBtoC企業におけるWeｂマーケティングの重要性について考える。

１）日本でのWebマーケティングの課題があります

高価格で、難解な商品・サービス、複雑で長いチャネル、認知・理解度が低い、検討期間が長い、個人と組織の両方でロジカルな意思決定
が行われるなど特に、上記のように、慎重なBtoBToC  のユーザーを長期間追い続けるには、どうしてもWeb(デジタル)の力が
必要です。

ただ、手法ですので、これを採用すれば、魔法の杖のように、なんでもうまくいくわけではありません。
導入したものの、結果うまくいかなく、頓挫しているケースも数多くあるようです。
日本と米国では、  Webマーケティングの浸透度もさることながら、トップダウンなどの組織体制やマーケティング担当者の知識と経験
に大きな差があると言われています。そのため日本  企業が、米国をはじめとした海外ベンダー製のマーケティングオートメーションツー
ルをその魅力的な機能に惹かれて導入しても、当初期待していたような効果が得られず、「費用はかけたのに使わないまま放置してしまっ
ている」などという失敗例もあるようです。

実際、日本では、以下の理由で、導入と運営のハードルが高いと言われます。
たとえば・・・

１．初めての経験なので、費用対効果をマイナスの目で見る
２．社内の経験とノウハウがいままでないため、スタッフと体制づくりに手間と時間がかかる
３．人手が足りず、打ちたい施策が実施できない
４．必要とする魅力的なコンテンツがない、考え出せない
５．何から、どう進めれないいのか、わからない、いつまでも立ち上がらない
６．分析結果から、どう対策を立てればいいのか、わからない
７．取り組んだまではいいが、期待するほどの効果が出ない、予算が続かない

多くはマーケティング活動による潜在顧客集客（認知獲得）→リード獲得→リード育成→営業によるクロージングという一連のマーケティ
ングプロセス全体の戦略設計ができていないことに起因しています。

営業を増やさなくても、負荷をいままで以上にかけなくても、ビジネスを伸ばすマーケティング活動手法ではないでしょうか？

２）BtoB企業はユーザーの特長を理解して対策を立てることが大事です。

ここでは、BtoB企業の立場で、考えます。

①課題を感じた個人の情報収集段階を経て、次は、組織体である企業としての検討・比較決定段階という
２段階の購買プロセスがあることを前提に考える必要があります。



②「保守的」で信頼性や確実性を重視するBtoBtoCの購買行動の最大の特長は「失敗を回避したい」という強い思いが前提にあるた
め、かなり保守的な考え方や行動を取ります。新しい試みより従来のやり慣れた方法、失敗しない方法、見知らぬ企業より付き合いのある
信頼できる会社を優先します。すでに取引実績があればいいのですが、もしなければ、「情報収集、課題形成時に参考になった企業」に選
ばれることで、
自社が他社より先に、ブランドや商品を認知してもらうことが最低限必要になります。
注）BtoB企業への採用調査「第一候補はどんな企業でしたか？」アンケートでは、「すでに取引実績がある企業」が断トツの１位で
５２.４％、ついで、「情報収集、課題形成時に参考になった企業」２１.８％、という結果もあります。（リーディング・ソリューショ
ン社）
③「社内説明」を必要とする担当者が認知～納得したことを、上司に説明する必要があります。
その上司は、またその上司に、またその上司に・・・説明し、さらに、上位部門や関与する部門に説明する必要があります。そういったプ
ロセスが長く複雑なほど、物事は進まないことがほとんどです。
自社の問題以上に、自分や自社内組織の「保守性」が働くためです。どうしてもトップダウン、剛腕なリーダーシップを持つ方(前向きな
考え、熱意、勉強熱心)の存在が不可欠です。
社内の稟議を通すには・・・
・社内に説明しやすいように、自社の特長をひと言で言い切る印象に残る表現・資料をつくる
・「なぜ、いま、これが必要なのか、なぜ課題解決ができるのか、将来的なメリット」を 論理的に説明する
・要点を１枚１枚に整理しストーリーにした、 初めての関係者にも伝わるプレゼンを行なう
・常に「感覚」ではなく「論理」的に判断する
・数人いる組織で判断されるのは、明確な根拠、論理立てとその数値です。

注）「サービスの導入を中止した理由は?」アンケートでは、「自社の課題が解決できる商品・サービスがなかった」５１．８％に次いで、
「社内を説得できなかった」が２９．４％も占めていました。

３）これから期待されるWebマーケティング
今以上に、売り上げを伸ばすには、リアルな営業の力だけでは不充分です。
前述のBtoB取引における特徴がそのまま、実は、webマーケティングとの相性の良さをあらわしています。BtoBtoCの顧客は
長い時間をかけて多くの情報をWeb上で集め、複数の選択肢を比較した上でもっとも合理的な判断によって、購買に至ります。

逆にいえば、見込み顧客が知りたいと思う情報、社内稟議に説得力を持たせるために必要とする情報を正しいタイミングで提供できれば、
私たちに優先的な、購買プロセスを進んでくれる可能性が高まる、ということです。

「今すぐ客」だけではなく、「見込み客」を獲得し育成することで、受注に結び付けるWebサイトは一層重要性が高まると考えられます。
顧客リストを集め、それを見込み客にするのが、マーケティング部門。
その見込み客をもらって、クロージングするのが、営業部門。
２つの機能を、より専門的に連動して生産性を上げる手法のひとつが、Ｗeｂマーケティングです。
それができる社内体制づくり（強い組織力）がつくれるか、社外ブレーン（コンサルティング能力がある）がしっかりしているか、そして
継続して、パワーを出し続けられる（勉強熱心）か、を問われていると考えております。



2018.12.25
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】
「Ｗｅｂマーケティングの考え方と実践方法」シリーズの ３回目【ご担当者の方が忘れてならないこと】です。 これからの予定です。
３回目　ご担当者の方が忘れてならないこと。 ４回目　Ｗｅｂマーケティング手法を整理する。 ５回目　Ｗｅｂサイト構築時に注意し
たいこと７点。 ６回目　...

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】
「Ｗｅｂマーケティングの考え方と実践方法」シリーズの
１回目【なぜ、いま、Ｗｅbマーケティングなのか？】です。

これからの予定です。
１回目　なぜ、いま、Ｗｅｂマーケティングなのか？
２回目　ＢｔｏＢｔｏＣ企業におけるＷｅｂマーケティングの重要性について。
３回目　ご担当者が忘れてならないこと。
４回目　Ｗｅｂマーケティング手法を整理する。
５回目　Ｗｅｂサイト構築時に注意したいこと７点。
６回目　Ｗｅｂサイト３つのタイプ。
７回目　Ｗｅｂサイトのリニューアル成功の４パターン。
８回目　コンテンツの種類を整理する。
９回目　改めて「オウンドメディア」を考える。
１０回目「マーケティングオートメーション」を考える。

弊社の基本的なスタイルとして、お伝えできれば思います。

記

１．なぜ、いま、Webマーケティングなのか？
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従来のメディア（媒体）が横ばい、下降しているなかで、シェアを伸ばすインターネット。
私たちの身の回りのBtoCでは、もはや、PCやスマホなくしては成り立たなくなっています。BtoBtoCに於いてもそのようになっ
てきています。

注）本稿では、「BtoB」と「BtoBtoC」の両方について、考えていますので、便宜的に、「BtoBtoC」を多用いたします。

展示会やセミナー営業、ショールームイベント、テレマーケティングなどの手間も予算も人員も必要とするいわば、人海戦術などを主とし
たプッシュ型営業を積極的に行ないながら、あまり効果測定することのない非効率さや予算のムダを感じているBtoBtoC企業は、今
以上の売り上げ拡大をいかに行うか、新しい考え方を模索しています。

そこには、お客さまにあまり認知・理解されていなく、商品が難解で、販売チャネルが複雑で長く、  成約までに時間がかか
るBtoBtoCビジネス特有の難しさがあります。

一方、顧客は、インターネット環境の向上とWeb上のコンテンツの充実にともない、顧客の情報収集力は格段に高まり、自分たちのペー
スで商品やサービスの理解を深め、ある程度、社内的に同意をつけられそうな段階になって相談してほしい、アプローチして欲しいと考え
るようになっています。

「事前の下調べ」のほとんどはWeb上で行われていて、営業担当が「ご機嫌伺い」に顧客と接触して課題を聞き出し、解決策を提案する
従来の営業スタイルは、難しくなりつつあります。結果として、競合なくして、指名される傾向も強くなっています。

Webマーケティングを駆使し、集客と育成に特化したプル型をも採用して、クロージングは営業に専念させるスタイルで効率化と成果を
上げる企業もこれから増えていきます。

BtoBtoC企業は、本当の社内組織力、つまり、部署間での 柔軟性と機動力 が 試される時代といえます。
進化論のダーウィン説「変化するものが生き残る、大きさではない・・・」です。
いままで、BtoBtoC企業のビジネスモデルであった企業規模＝強い商品力や流通力、といった市場ルールとは異なる、本当の「顧客
視点」での新しいマーケティングゲームの始まりです。
先発しＰＤＣを回して知見を得たところが生き残る権利を有します。
いま、Ｗｅｂマーケティングを考える時です。

2018.12.14
Webマーケティングの考え方と実践方法②【ネクストライク124号】
「Ｗｅｂマーケティングの考え方と実践方法」シリーズの ２回目【ＢｔｏＢｔｏＣ企業におけるＷｅｂマーケティングの重要性について】
です。 これからの予定です。 ２回目　ＢｔｏＢｔｏＣ企業におけるＷｅｂマーケティングの重要性について。 ３回目　ご担当者が忘

https://jmnexst.co.jp/20181214/1790


れてならないこと。 ４回目...

オウンドメディア活用⑦　目標の設定、分析・対策・運営を考え
ます【ネクストライク121号】
【オウンドメディア】活用を考えるシリーズの７回目、最終です。
このシリーズは、「マーケティングコミュニケーション」視点で考えました。

１２．KGIとKPIを設定します
１３．オウンドメディアのデザインを考えます
１４．開設後の「分析と対策・運営」を考えます

記

１２．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はコンテンツマーケティングの目的であるリード（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

https://jmnexst.co.jp/20181121/1753
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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

１３．オウンドメディアのデザインを考えます。
何度もリピートしていただきたいのですから、シンプルでわかりやすいデザインを求めます。
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。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るだけです。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ことも考えます。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、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
いるだけです。
Webデザインに費用をかけるくらいなら、コンテンツに投資して欲しいです。

１４．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
チェック１）チャネルごとの流入比率を見る(グーグルアナリティクス）
□オーガニック（検索サイトからの流入）
□ソーシャル　（ＳＮＳからの流入）
□リファーラー（他サイトで紹介してもらいそこからの流入）
□ダイレクト　（サイトのＵＲＬを直接入力、ＱＲコードやブックマークからの流入）
□メール　（メールを送って集客する）
□ＰＰＣ（検索結果の広告欄に表示する広告、クリックされるごとに費用を払う）
□その他の広告（ＰＰＣ以外のディスプレイ広告やバナー広告）

チェック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）

チェック３）評価の高いページ・低いページはどれか、を見る
□ＰＶが獲得できているページ
□ＣＶへの貢献が高いページ
□直帰率の高いページ
□離脱率の高いページ

チェック４）ＣＶＲ／ＣＶ数を見る



□サービス資料
□ホワイトペーパーのダウンロード数
□セミナーの申し込み
□メルマガ登録

チェック５）ＣＶや中間ＣＶからの受注率・受注数の評価を見る
獲得したリードが成約率の評価を調べる目安として、営業部門が集めたリードの受注率と比較します。

チェック６）ギャップを知る
□市場や競合と比べて、自社の流入数はどれぐらいか
□競合よりも成功している集客方法は何か
□競合がまだやっていない施策は何か

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％にはわからないし、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。ソフト開発と同様に、
ベータ―版を出してお客さまや社内の意見を反映して改善を繰り返し、
より理想的な商品にすることと同じです。
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、読者に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。
２）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・・・
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。これは、市場調査レポートを作成
と同じ分析手法です。
例）
・ECサイトなので、CVを「申し込み」のみに固執するとモチベーションが下がり、かえって目標に届かない
・あるページの直帰率が問題であっても、それより全体の流入数の方が先決なケースがあります
（又は、そもそも、そのページだけの問題だけでなく、それ以前の動線設計に問題があるかもしれません）
・”成功していない施策”ではなく、”成功している施策”の改善の方が成果をあげられることがある

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
□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、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、コンテンツの流用や告知を、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で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⑥　ネーミングと集客を考えます【ネクス
トライク120号】
【オウンドメディア】活用を考えるシリーズの６回目。

１０．ネーミングを決めます
１１．集客（アクセス）ルートを計画します

記

１０．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。

１１．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、メルマガ配信との連動や商談の現場（販
売店での集客ツールや商談中の参考閲覧、２次ツールの定期活用、イベントやＳＲでの紹介など）

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。キーワード
単位でオークション形式の入札が行われ、高額な入札順に掲載順位が決定します。成果報酬型といい、クリックされた分だけ広告費を支払う
（その後購入されないと、無駄な費用になる）

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。
SNS広告、広告が効果的ですが、SEO対策やリスティング広告の方が効果的です。（即効性と効果があるのは、対象が顕在客だからで
す）対策やリスティング広告の方が効果的。

https://jmnexst.co.jp/20181121/1751
https://jmnexst.co.jp/20181121/1751


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。広告主が設定した
成果ポイントの達成に応じて、成果報酬が支払われる形式で、成果が発生しなければ費用を払う必要がないため、人気のある広告のアドネッ
トワーク広告。広告媒体にまとめて広告を配信できるサービスのことです。

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
在層へアプローチする。

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る。

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。

オウンドメディア活用⑤　コンテンツを作成します【ネクストラ
イク119号】
【オウンドメディア】活用を考えるシリーズの５回目。

9．コンテンツを作成します

記

９．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。
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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。
メインとして調べるキーワードは、２０～５０程度です。
※グーグルアナリティクスでは、「サイトの訪問者数」「１ページ当たりの訪問数」「どこからやってきたの？」など、サイトへのアクセ
スデータが入手できます。

多い検索キーワードは、それだけ競合相手も多いので、上位表示の難易度は高まります。逆に、検索ボリュームが少なすぎると「あまり知
りたい人がいない」のかもしれません。ＢｔｏＣ業界で５００～２０００、ＢｔｏＢ業界で１００～５００程度の検索ボリュームを目安に、
キーワードをリストアップします。
グーグルやヤフーなどの”サジェストキーワード”を一括してダウンロードできるツールも無料提供されています。

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。ロングテールキーワードと呼ばれ、多くの検索ボリュームは望めませんが、購買に近い層を
呼び込める可能性が高いと言えます。
※グーグルはグーグルアワードの「キーワードプランナー」

３）競合がどれくらいのシェアを占めているのか、どんな集客手法をとっているのか、を調査できるのが、「シムラーウェイブ」です。

４）仮に決定したキーワードを実際に５０ワードほど検索し月間平均検索ボリュームを調べます。
これで、どんな記事カテゴリーが上位表示されているのかを下調べします。購入直前のキーワード、比較検討の  キーワード、まだ情報収
集段階のキーワードなど、どの段階のキーワードが多いかをチェックします。

５）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の例を具体的な記事にします。
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なります。ペルソナやオウンドメディの目的に沿って、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。

□自社のニュース、ニュースリリース、ＰＲ記事、出版物
□キャンペーン・イベント
□業界ニュース
□著名人や専門家からのアドバイス・ヒント・アイデア
□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
□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
□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



□社員の開発・販売活動の紹介
□日本国内外の事情
□サイト内の読者間のコミュ二ティ掲示板
□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）
□人気記事ランキング

□調査コンテンツの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ができる。
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。
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

参考１）ひとつひとつの細かいトピックはブログで、ブログを１０本近くまとめた情報はeＢＯＯＫ、
それを、定期配信するのはメルマガ、というようにコンテンツの質と量と継続性によって、媒体とその活用方法を工夫すると面白い。

参考２）記事は、すぐには書けません
①あらかじめ、各部門担当に素材提供を依頼しておきます。営業には取材記事、カスタマーサポートには  ＦＡＱ，商品企画には開発秘話
や消費者及び商品調査結果、総務には会社トピック、マーケティングには消費者動向、経営企画には長期計画やビジョンなど
②競合他社のホームページを調査する



③意外な業界からも、自社に応用できるヒントが見つかることもあります

参考３）コンテンツ数について
目安として、オウンドメディアのロングテール・キーワードと言われる組み合わせキーワードを探します。
最低でも、１００～２００個をリストアップして、それを記事にします。競合会社のコンテンツ数も目標になります。

参考４）見込み客は、自社に近い業界の課題解決した事例を探しています。
業界別、課題別、解決テーマ別、商品別、価格別など、より細分化したコンテンツでなければ興味を持っていただけません。

参考５）商品やサービスの違いがあまりない場合は、スペック・機能に関あする記事より、それがもたらすメリットや付加価値をコンセプ
トにします。一番の差は”人”になります。世の中に同じ人は一人といないためです。社内の人、販売店の人、お客さまという人、オピニ
オンリーダーという人・・・

オウンドメディア活用④　カスタマージャーニーマップからコン
テンツマップまで【ネクストライク118号】
【オウンドメディア】活用を考えるシリーズの４回目。

６．カスタマージャーニーマップを検討します
７．コンテンツの方向づけを行ないます
８．コンテンツマップを作成します

記

６．カスタマージャーニーマップを検討します。
よき経済成長時の企業・商品目線訴求では”Ｗｅｂ・スマホ活用で賢くなった”ユーザーの心理・態度変容が
難しくなりました。いわゆる広告の下心は見透かされているわけです・・・
ユーザーをコントロールするのではなく、ユーザーの心理を読み込んだ上で、どう刷り込ませるかが勝負になってきています。企業側や制
作側がいいと思っていても読者に支持されなければだめです。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。
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これにより、次のコンテンツの方向性やコンテンツマップ、コンテテンツづくりと進むことができます。

注１）自分がペルソナになりきって、妄想する
２）あらかじめチャネルやタッチポイントはリストアップしておきます
３）参考①営業担当やショールーム、コールセンターなどの声も参考にする②実際の購入者の声（非購入者の声）は重要です
４）３～６カ月に一度、ジャーニーマップの見直しをします
５）ひとつの企業がタイプの異なる複数の商品やサービスを販売するケースがあります。商品の特長が違えば、ターゲットもコンセプトも
異なり、複数のカスタマジャーニ―マップを考える必要があります。
その場合は
①ほぼターゲット及びコンセプトが似かよっている場合は、Ｗｅｂサイト自体はひとつにまとめ、それぞれのコーナーを分けて個別で対応
する
②ターゲット及びコンセプトが相当異なる場合は、ひとつにまとめられないので、それぞれ独立したＷｅｂサイトを立ち上げる

※多くのユーザーが集まるマジョリティ市場を攻略するには、ニッチなターゲットごとに効果的なメッセージを確実に送り分けていく必要
があります。自分と関係のない他業界の事例などには興味が薄れるためです。

７．コンテンツの方向づけを行います。
コンテンツは記事アイデアではありません。
ペルソナに響くコンテンツを考える時には、右脳（Ｗｅｂ理論力）と左脳（企画感性力）の両方を使います。マーケティング（Ｗｅｂ）プ
ランナーと編集・コピーライターの立場で考えます。弊社では、３Ｃ（ユーザー、競合、自社）分析を使用します。

１．ユーザーの認知・興味関心を高める　・・・ユーザー分析によって社内既資料の洗い直しやオープンデータ、独自調査、グルイン、ユー
ザーや専門家や知見者への取材を行ないます。
※キーワード分析はグーグルの「キーワードプランナー」「トレンド」

２．理解～比較検討してもらう　・・・競合分析によって、理想とするターゲットに響くコンテンツを考えます。自社の強みを生かすこと
と他社の強みを消す、弱みを突くなどが考えられます。
※競合分析として「シミラーウェブ」「オープンサイトエクスプローラー」

３．指名・購入してもらう　・・・自社（campany)分析によっていかにコンバージョンしてもらうか、考えます。※グーグル「ア
ナリティクス」

８．コンテンツマップを作成します
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、
相応するテーマと記事概要を「一覧」にします。
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数と概要を決めます。
以下は参考です。

コンテンツの例）



▢販売提案事例
▢ユーザー事例（販売事例）
▢お役立ちブログの利用

▢基礎知識

▢販売ノウハウ、ハウツー

▢優秀作品集

▢動画（デモコンテンツ、体験、施工方法）
▢セミナーやイベント（研修会）
▢オンラインセミナ―（動画）
▢ショールーム活用
▢有名人の推奨
▢専門家に新商品の評価記事を書いてもらう
▢シュミレーションや早見表の提供
▢プラン集
▢選び方や買い方のガイド
▢アンケート結果
▢チェックリストの活用
▢用語集
▢ＦＡＱ
▢今後のトレンド
▢ホワイトペーパ、e-B00k
▢ユーザー別のコミュニティ（フォーラム）情報共有

「何を言うのか」と「誰に言わせるか」の２点で考えるともっと深く作れます。

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】
【オウンドメディア】活用を考えるシリーズの３回目。

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
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３．コンセプトを仮設します
４．ターゲットを仮設します
５．ペルソナを仮設します

記

１．自社の基本戦略を考えます。
この、基本戦略は、「マーケティングコミュニケーション」と同様の流れで考えます。
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、を決めます。
例　１．認知促進（需要創造）
２．新規客の購買促進
３．既存客の購買促進
４．社内の動機づけ促進
５．流通関与者の動機づけ促進

「マーケティングコミュニケーション」課題のなかで、オウンドメディアはいかに機能し得るか、又はしないのか？を考えます。７つのカ
テゴリー項目で分析です。
１）市場
２）商品
３）価格
４）流通
５）広告プロモーション
６）競合
７）消費者

２．オウンドメディアの目的と目標を設定します。
特に、ＢｔｏＢｔｏＣの業界や商品に於いては、難解な商品、長く複雑なチャネル、消費者認知の低さなどの課題が依然存在して、その閉
塞感から脱皮できていません。必ずしも今までの施策で成果が決して出ているとは言えないこともあるようです。
オウンドメディアの目的は、企業商品の潜在ニーズ→顕在ニーズにすることにあり、他の施策やツール、コミュニケーションの蓄積、との
親和性（相乗効果を出せる）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



・お客さまや業界のことを幸せってなにかを求める
・パイの取り合いではなく、パイ自体を太くすることを求める

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！
いつまでに、どうするか、を考えます。目標年度までの間、毎年のスモールゴールを設定して検証します。

３．コンセプトを仮説します。
コンセプトを仮説します。
これから作ろうとする、オウンドメディアは、要するになんなのか、の要素をまとめたもので、社内説明用にも使えます。具体的には、６
Ｗ１Ｈです。
ＷＨo　　（自社の担当部署・役割担当はだれか？）
Ｗｈｏｍ　（情報を集める・決定権者のペルソナはどんなものか？）
Ｗｈａｔ　（何をさせたいのか、目的）
Ｗｈｙ　　（なぜする必要があるのか）
Ｗｈｅｎ　（どんな時にアクセスしてもらうのか）
Ｗｈｅｒｅ（どんな場所でアクセスしてもらうのか）
Ｈｏｗ　　（どういったキッカケでアクセスさせるのか）

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
困りごとや抱えている処理ごと、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意味があります。

ペルソナの仮説には、まず、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ま
す。ペルソナの仮説には以下の内容を盛り込みます。
１）どれだけ認知されているか
２）どういったキッカケから情報を得るのか
３）認知後に、どういった点で興味関心～理解～比較・検討・指名に動くのか
４）競合との比較では、どんな点で、なにを比較したのか
５）検討して指名に至った決め手は何だったのか



オウンドメディア活用②　オウンドメディアの特長について考える
【ネクストライク116号】
【オウンドメディア】活用を考えるシリーズの２回目。
「オウンドメディア」の特長について考える

記

【オウンドメディア】の特長について考える。

【オウンドメディア】はマス広告といったプッシュ型によって顧客を「追いかける」のではなく、顧客に自社を「自ら見つけてもらう」、
プル型のことを指します。我々自身が「知りたいことは自分で調べられる」ようになり、「自分が欲しいと思わない情報はシャットアウト
するようになった」からです。

顧客になり得ない相手に一生懸命「押し売り」をして嫌われるのではなく、興味を持った消費者が自ら検索したときに「見つけてもらえる」
ように「顧客が欲しい情報」を用意し、ニーズを育成して購買につなげていくのです。この「顧客が欲しい情報」こそが「コンテンツ」で
す。

１．コンテンツの資産効果で広告宣伝費を押さえることができる
従来、企業が当たり前に行ってきたテレビＣＭなどのマス広告、テレアポセールスなど、「売り込み型」といわれる広告手法が今や通用し
なくなってきています。スマートフォンの台頭で、以前ほど効果が上がっていないようです。初期コストが高く、いったん広告をやめてし
まうと効果が薄くなる従来型の広告手法に比べて、広告宣伝費を抑えることができます。
集客は増えたものの商品の購入に直結しなかった広告と異なり、コンテンツマーケティングは「蓄積効果」があり、一度発信したあとはそ
のコンテンツ自体の情報価値が機能しつづけます。また、制作したコンテンツは広告と異なり、コンテンツの資産効果により、将来に渡っ
てターゲットユーザーを連れてくることを考えれば、費用対効果としては安価だと言えます。コンテンツマーケティングは、ある意味、非
常にコストパフォーマンスの高いものです。
商品情報で引きつけるのではなく、商品に関連した情報でターゲットユーザーを引きつける。これがコンテンツマーケティングを通じて行
う集客の基本的な考え方です。コンテンツを増やせば増やすほど、顧客との接点が増え、費用対効果が改善してきます。

２．専門家として、信頼され、自社のブランディングを高められます
近年、ブランディングとＷｅｂとの親和性が高くなってきています。さまざまなコンテンツを有効に活用する手法はブランディングと一致
します。これは、オウンドメディアのメリットとして、質の高い記事を作成することにも関係しています。

３．顧客ロイヤリティを高められます
顧客に役立つ情報を出し続けると「こんなに役立つ情報を提供してくれる・・・いい会社・・・」という印象を与え、ロイヤリティが高ま
ります。

https://jmnexst.co.jp/20181121/1742
https://jmnexst.co.jp/20181121/1742


４．情報を自然な形で拡散できます
検索エンジンやＳＮＳを通じて、コンテンツを探しているユーザーが自然に私たちの情報を見つけてくれるようになります。広告に頼らな
くても、拡散できるのが、メリットです。

５．幅広い地域をターゲットに展開できます
離なれた展示会に出展しなくても、コンテンツを届けることができます。

※ご参考　・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・

アメリカのコンテンツマーケティングの権威である
ジョー・ピュリッジいわく、

顧客はあなたのことも、あなたの商品やサービスのことも気にかけてはいない。
彼らが気にするのは自分自身のこと、彼ら自身の欲求やニーズだけだ。
コンテンツマーケティングとは、顧客が本当に関心を払うようになる、
彼らを夢中にする興味深い情報をつくりだすことだ。

・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・

本論です。

以下、弊社なりに考えましたオウンドメディア企画作法の骨子をお伝えいたしまして、みなさまのご意見や企画のお手伝いにもなれば・・・
と考えております。

オウンドメディア活用①　マーケティングコミュニケーション視
点で考える【ネクストライク115号】
ネクストの『マーケティングコミュニケーション』視点でコンテンツマーケティングのひとつ、
【オウンドメディア】について考えます。

【オウンドメディア】活用を考えるシリーズの１回目
【マーケティングコミュニケーション視点でオウンドメディアを考える】です。弊社の基本的なスタイルとして、お伝えできれば思います。

ネクストは、『マーケティングコミュニケーション』視点で【オウンドメディア】を考えます。

https://jmnexst.co.jp/20181121/1738
https://jmnexst.co.jp/20181121/1738


マーケティングの主流は従来のマスマーケティングからＩＴを活用したＷｅｂ（メルマガ・オウンドマーケティング・ＭＡなど）、さらに、
リアルな売り場とＷｅｂでの行動履歴など、オムニチャネルから得られるビックデータの解析に基づく、「顧客の考えや行動」を予測して
のマーケティング活動へと、重点が移ってきました。
その原因は、いくつかあります。ユーザーから見た商品差別化を訴求することが難しくなってきています。パレートの法則でいう、いまだ
眠っている全体の８０％の見込み客からの売上を上げなければなりません。
２０％の顕在層を相手にしている限り、そこが、限界売上ということになります。

今、一層の営業力強化が求められます。

でも、いままでの営業手法も、人も仕事時間も減りつつある今、限界でもあります。価格競争に巻き込められないで、ブランドづくりや集
客～成果を継続して出すには、どうすればいいのか、いま真剣に、考えるべきと思います。新しいリノベーションを生む投資をしなければ、
次の成長は見えないのではないでしょうか？

インターネットの普及によって、状況は変わりました。ユーザーの多くが、一番初めに利用する情報源に、
Ｗｅｂを挙げています。

（株）トライベック・ブランド戦略研究所の調査によれば、ＢｔｏＢユーザーの
約６５％が企業のＷｅｂサイトを情報源にしているという結果です。

ＢｔｏＢ企業の「製品情報を調べる際の情報源は？」２０１７年調査
日本ブランド研究所

ＢｔｏＢ企業の「製品情報を調べる際の情報源は？」２０１７年調査



日本ブランド研究所
企業のＷｅｂサイト　６４．８％
営業・技術員担当　　４７．７％
カタログ・パンフ　　４６．８％
業界や専門サイト　　３９．８％
専門雑誌　　　　　　２８．５％
研修・セミナー　　　２１．０％

●

ＢｔｏＣ企業に比べて、ＢｔｏＢ企業は、高額商品、複雑な販売チャネルなどにより、Ｗｅｂサイトへの取り組みが遅れていました。営業
マンへの依存度が高く、営業による説明や提案が必要と考えていましたが、
ＢｔｏＢ企業こそ、Ｗｅｂサイトの活用に取り組むべきと考えます。

ユーザーは、購買の過程で、特に初期認知・理解・比較情報としてのＷｅｂ情報は、重要視しつつあります。専門性の高い情報を、Ｗｅｂ
サイトで求めています。

「欲しい情報、必要と思う情報は自分で探せる」ことを知ったユーザーが増加した今、
押し売りをせず、「私たちを見つけてもらう」ことを目指す必要が出てきました。
ユーザーが、検索エンジンやソーシャルメディアなどによって能動的に情報に接触できる手段を持った今、
例えば今まで認知に８割、コンテンツに２割のお金を使っていたのであれば、認知に２割、コンテンツに８割かけた方が、本当に情報を求
めているユーザーに対して親切ではないか、というのがコンテンツマーケティングの視点です。

これは、大手に限らず、積極的に発信していけば、インターネット上で、規模の関係なしで
競争できることを意味しています。

つぎに、コンテンツマーケティングのひとつ、【オウンドメディア】について考えます。

発信者側から一方的にメッセージを投げかけるのではなく、「企業が発信したいこと」と「消費者（見込み客）が知りたいこと」のギャッ
プを「消費者（見込み客）が求めている最適なコンテンツ」で埋めることで、両者の関係を構築していきます。

サービスや商品に対するニーズが顕在化した「今すぐ客」をターゲットとする従来のマーケティング手法とは異なり、ニーズが顕在化して
いない「潜在層」に対し、コンテンツを通して自社の存在を認知させ、
段階的に購買へと誘導していくことに重きを置くのが特徴です。

ポイントは「価値あるコンテンツを作る」こと、「顧客を育てる」こと、そして「ファン化する」の3つです。

ネクストは、特に、「これからの住まいと暮らし」分野、「期待される施設環境とサービス」分野
「社会性ある医療介護と情報サービス」分野といった「ＢtoＢtoC」業界のマーケティングコミュニケーション会社としてユーザーに
とって価値あるコンテンツの企画制作・発信を通して見込み顧客のニーズを育成、購買を経て、最終的にはファンとして定着させることを



めざす一連のマーケティング手法、コンテンツマーケティングを実践してきました。

経験とノウハウ。

マーケティング企画では、マーケティング要素である４Ｐ分析からB向け及びC向けのプロモーション戦術方針を決め、解決手法をご支援
してきました。
マーケティングコミュニケ―ション、コンテンツマーケティング、そのものの、実践です。
そこで機能していたマーケティングプランナーやコピーライターにＷｅｂコンサルタントを加えて、
ご支援するのが、ネクスト流になります。

たとえば、パートナー企業を選ぶときは、”部分戦略”だけではなく、販売の現場まで知った”全体戦略”までを把握できることが大事で
す。Ｗｅｂ構築、マーケティングコミュニケーション、コンテンツは一体（全体戦略）運営することで、スピードと効果も出ます。

私たちがお伺いしました多くの企業さまのお話しを聞きますと「見込み客が求める良質なコンテンツ」を安定して提供し続けるのはいうほ
ど簡単なことではなく、いわゆる「コンテンツ不足」に悩む運営担当者は少なくありません。
サイトは会社概要に製品情報、技術仕様や価格表など、企業が伝えたいと思う情報だけで構  成されていました。これらの情報はニーズの
顕在化した見込み顧客に対しては有効ですが、 これから欲しい必要な潜在顧客にとっては意味をなしません。
自社商品やサービスについての商品ライナップやその仕様、価格、キャンペーンなどの詳細情報はこってり掲載しているかもしれませんが、
そういったニーズを持っていない大多数である潜在客にアプローチするコンテンツは持っていません。（リアルさえもあまり見かけませ
ん・・・）


