
Webマーケティングの考え方と実践方法⑩【ネクストライ
ク136号】
「Ｗｅｂマーケティングの考え方と実践方法」シリーズの最終回です。
１０回目　「マーケティングオートメーション」を（ＭＡ）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

１０．マーケティングオートメーション（MA）を考える。
団塊世代が退職し営業が減るにもかかわらず、さらなる固定費の圧縮傾向も強く、また、働き方改革などの国策、あらゆる産業における商
品サービスの成熟化など企業を取り巻く環境は一層厳しくなります。
企業の生き残りのために、マーケティング活動と営業活動の見直しは急務の課題になっています。
これまで、認知拡大やブランディングが中心だったマーケティングも、今では、ＩＴを活用した、コストパフォーマンスの良い、顧客との
継続的なコミュニケーションを通じた手法が主流になっています。

お客さまの購買プロセスの６０％は見えていないのが現状と言われています。見えているのは、リアルな、「展示会」や「セミナー」の来
場、「お問い合わせ」などで、それ以前の、情報収集や検討段階は、まったくのブラックボックスです。
それを見える化するのがMAです。
いままでの営業のやり方では見えなかったこと、つまり、「顧客自身ですら気づいていなかった課題を認識してもらい、その重要性とメリッ
トを理解納得してもらう「潜在ニーズの顕在化」を行ない、一歩も二歩も競合に先んじてアプローチする、インサイドセールスが可能にな
ります。

これからのマーケティング活動は、固定費の削減、ＩＴ技術の進展、人手不足、働き方改革などで、遠からず、従来型営業から、インサイ
ドセールスに移行すると考えます。
たとえば、このように、営業が変わります。
「訪問しないとお客さまに失礼では・・・」 →　訪問せずして、接触機会を増やします
「コミュニケ―ションの質が落ちるのでは？」 →　 すべての客先に、質の高いアプローチを継続して行ないます
「合わないと商談にならない・・・」 →　「いま客」商談だけに営業集中（有力客はマーケ部がリストで渡します）

１）マーケティングオートメーション失敗の原因
すでに、導入したものの、使いづらい、運営スタッフとノウハウが不足して継続が難しい、育成ができない、費用対効果が感じられない、
機能しているのはメルマガだけなので高いメルマガになっている・・・など、成果が出ていない事例も多くあるようです。コンテンツが不
十分な状態でツールだけを導入しても育成効果は望めず、ただメールを一斉送信するだけのツールになってしまいます。導入にあたっては、
慎重な検討が必要に思います。
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よくある失敗の例）
①コンテンツを作る手間が予想以上にかかったり、　  継続的に掲載した豊富なコンテンツが用意されていない。コンテンツは、Webサ
イトのもっとも重要な構成要素です。これが不足していれば、致命的となります。
②他部署（営業部や情報システム、コールセンターなど）との連携が出来ず、  的確な設計が出来なかった。適切な知識やノウハウを持っ
たスタッフによって適切に運用されてこそ、効果を発揮するものです。
マーケティングを自動化するシステムを導入して、自社に適した活用と運用とするには、マーケティングの素養を持つ人材は必須。人的リ
ソースの確保は不可欠なのです。
③サイトに流入がなく、リードのスコアがたまらなかった。サイトの訪問者や閲覧者が少ない場合は、スコアリングの対象となる潜在顧客
の母数や点数付与の機会が少なくなります。ツール導入後、スコアがたまらないまま半年間経ってしまったというケースも。
④ツールの設定が想像以上に難しく面倒だった。スコアを的確に設計し、見込み客管理しながら試行錯誤し、完成を目指すことは、かなり
難易度が高いといえます。「設定の難易度が高すぎて、使える人がいない」という 事態になってしまうことも。

導入時には自分たちで使いこなせるツールなのか、本当にその機能が必要なのかを考えます。まずは、少人数でも導入可能な部署単位で先
行し、トライアルしながら、それを、自社レベルにカスタマイズしていきながら、 さらに、広く展開することを提言します。
導入後に結局、社内体制や理解が不十分、自社には合わない、時期早々などの理由で不適合と判断された場合、大量のデータを移行しなけ
ればならないので、時間と費用でリスクを負うことになります。
小さく生んで、大きく育てる、です。

２）マーケティングオートメーション（MA）をおススメする理由があります。
①なぜ、いま、ＭＡか？
BtoBtoC企業の多くは、 いま、マーケティング部も営業部も人員不足にあります。
マーケティング部では、展示会やセミナーなどから得たリード情報からメールマガジンを配信したり
HOTなリードに対しては直接テレマーケティングするなど、 複雑多岐にわたり、時間が足りない、
一方、営業部では、「すぐ客」のアプローチ～クロージング活動で忙しい、 などで人員不足の状況です。
そこで、その２つの部門の人員不足をＭＡで解決することが可能となります。

②MAの機能と目的とは？
メルマガや Webサイトの検索履歴結果などから 個々に 見客度を設定・解析・スコアリングを行ない、有力客リストを営業部 のリ
アル商談に活かす ことができます。この一連の、リード情報の取得から有力客の確定までの、 マーケティング活動と営業活動の自動連
携化が図られることによって、  ＢtoBtoC企業の、大きな課題である、マーケティング部と営業部の人員不足を解消することが可能
となります。

③MAの導入効果が高い企業の特性MAは？
最低限、メルマガとWebサイトに、質的にも量的にも充分な、継続した、ユーザー目線のコンテンツが継続して掲載することで、  初め
て成り立つ原理原則（本質）があります。MAの導入や毎月の運営コストに相応するだけの回収が見込めないと途中で失敗することは、明
白 です。
その 上での条件です。
□新規リードに対して営業がフォローできる状況にある



□認知・興味関心・理解・比較の段階で充分な社内リソースを準備できる
□差別化できるコンテンツや施策が用意できる
□一部の部門からスタートし、成果とノウハウを得ながら大きく展開できる
□マーケティング部と営業部の連携が可能である
□ MAを企画推進する社内外の体制が必要

④一般的なMAの機能
１．カンタンにメール配信ができる
２．お問い合わせやコンテンツの作成と掲載ができる
３．ステップメールなどの自動メール配信を行なう
４．Webサイトに来た会社と担当者がわかる（履歴管理）
５．Webサイトの閲覧状況から自動で顧客ごとの見込み度スコアリングを算出できる
６．高い見込み度スコア顧客を営業に知らせる（商談へ）

ご参考）ABM（アカウントベースドマーケティング）について
MAは“個人”を対象とした育成を目的にしていましたが、“企業や取引単位”を対象として育成するのが、ＡＢＭです。優先度の高いク
ライアントであれば個別に効果を測定しPDCAサイクルを回すことで、より精度の高いマーケティングが可能になります。普及している
アメリカと異なる日本独自の個人情報利用の制限や個人と企業の名寄せの統合化や  決定権者の特定（アメリカはトップダウンですが）が
出来ないなどの データベース作成・運営上の問題があるようです。

手順です。
1.アカウントの設定
ABMはまず、ターゲットにするべきアカウントの設定をすることから始めます。
これまでの売り上げや見込度などのデータを活用し、今後期待できる受注額や利益幅、取引頻度などを考慮したうえで、自社にとって優先
度の高いターゲット企業を選定します 。
ABMでは高い売り上げを見込める特定の企業（もしくは企業担当者）をターゲットにして、個人のニーズに合わせた、より最適化された
メッセージを発信することができるようになるため、費用対効果が高く、効率の良いマーケティング活動が可能になります。

2.アカウント内で重要な役割を担っている人物を特定する
購買に関する重要な役割をもっている人物を特定します。
特定したら、こうした人物とのコンタクトポイントが社内にあるかどうかを確認してみます。

3.チャネルとパーソナライズメッセージの決定
アプローチする 人物が特定出来たら、次はその人物に向けて発信するべきメッセージを設定します。
アカウント内における役割や業務内容などをもとに、抱えているであろう課題やニーズを想定し、それを解決できるようなメッセージを届
けます。また、そのメッセージをどのようにして発信するべきかを考えるのも重要なプロセスです。
Web、Eメール、モバイル、紙媒体などコンタクトをとるためにはさまざまな媒体が考えられますが、
ターゲットに合わせた適切なチャネルを検討します。



4.ターゲットにあわせた施策を実施する
営業担当者による訪問やテレマーケティング、 展示会などのイベント開催など様々な方法を検討します。

5.PDCAサイクルでさらなる最適化を行う
アカウント内の重要人物にアプローチできているか、メッセージは適切だったかなど、時間はかかっても、
しっかりと構築していくことがABMを成功に導くポイントです。

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、お伝えできれば思います。

記

９．改めて「オウンドメディア」を考える。

オウンドメディアの構築と改善、SEO対策、集客、それと連動した営業への「見込み客情報」提供について考えます。

１．オウンドメディアの構築と改善策　

大事と思われること、以下は概要です。

１）コンテンツ対策の基本
コンテンツ数を増やすに従って、通常、流入が増えます。流入を増やすということは、より多くのユーザーに露出するということです。ユー
ザーに  露出しないことには、検索エンジンでGoogleに評価そのものをしてもらえません。一定以上のアクセスがないと、分析統計
が取れなく、改善の方向性も考えられないため継続的にコンテンツを増やすことが、流入対策の第一歩になります。
また、記事数を多くすることによって、関連するキーワードでの閲覧数の増加が期待されます。
ロングテールのワードの検索数は多くありませんが、種類が豊富ですので、これから増えそうなキーワードを探す機会ともなります。ニッ
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チなワードを検索されるように記事を作成します。

（SEO対策での一般的なチェック）
□主要キーワードを含むタイトルを作成する
□１３文字前後で主要キーワードを含むキャッチをつくる
□３分で読み終える２０００文字程度以上にする
□サイト検索時の説明文を作成する
□主要キーワードはページの５％程度にする

２）技術的な施策項目です。
①ページごとに、タグの最適化を行なうこと、
② ページカテゴリーごとのキーワードを決めて、
下層になるにしたがって詳細ワードを増やすイメージです。
③ さらに、一般的なトップから下層の流れリンクだけではなく、
ページ同士をメッシュリンク構造することで、
下から上への上下リンク、横同士の横リンクなどの強化により、

サイト全体の回遊率の良さをアピールできるため、ＳＥＯ対策として有効です。

３）ナチュラルリンク
SEO目的の被リンクではない、SNSでシェアされたリンクなどは高いSEO効果を出します。
ユーザに役立つコンテンツであれば、予算をかけずして、集客できます。

２．SEO対策
「順位」と「クリック率」の両方の改善を行ないます。一般には、１０位までに入れれば集客やコンバージョンも良い結果につながると言
われています。しかし、BtoBでは検索するユーザーや購買行動が、BtoCの場合とかなり違います。

１）「順位」について
検索結果上位に出ていないキーワードに対してSEO対策するよりも、すでに１０位以内に表示されているキーワードを  ５位以内にする
対策の方が効果が 出やすいと言われています。
ひとつの例として、１０位のクリック率１％に対して５位は４％、１位は２０％だからです。BtoB企業のキーワードの月間検索回数で
は、１０００回あれば多く、５０００回を超えるキーワードは非常に少ないと言われています。主要なキーワードを絞り込むだけでは対策
にならない場合があります。
たとえば、狙いを定めて絞り込んだキーワードで上位表示されても、そもそも月間検索回数が少なければ、集客数も増えません。また、集
客がある程度出来ても、結果的に、ある特定キーワードに依存した集客になるため、頻繁に変わるGoogleアルゴリズムの変更時など
に大きく検索順位が影響を受けてしまい、集客の課題か解決されないまま、不安定さがいつまでもつきまとわって離れないことになります。
たとえば、１０位にランクされている１００～２００ぐらいのキーワードを使ってのSEO対策なども考えます。

２）「クリック率」について



SEOといえば、順位を上げることに気をとられ、上位表示されれば結果が出た、と判断することが多いかと思います。しかし、業界や商
品カテゴリーによっては、上位表示されていてもほとんどクリックされていないキーワードが想像以上に多いのが実情のようです。実際、
検索結果１０位以内にランクインされたキーワードの半分以下がまったくクリックされていないケースもあります。

３．集客
コンテンツを充実させた上で、集客を考えます。
コンテンツが充実していればこそ、ターゲットは何度もそのサイトにリピートしてくれ、育成され、
検討～採用となります。
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、 集客は、Ｗebだけではなく、
メルマガ配信との連動や実際の商談の場出の活用 （ 販売店での集客や提案ツール 、イベントやＳＲでの紹介など）や社内や販売店の
イントラネット、 販売店ＨＰへの掲載やリンクなどでの展開も大事です。
別途、地方で行うコストが安く済むWebセミナーでの 集客も考えます。
事前 アンケートの回答率が高く、 来場者の属性や期待が把握できるので、研修内容のレベルも上がって効果も出ているそうです。

（ご参考１）工務店や設計事務所の集客方法一覧です

（株）デザインアトラクト　井内社長さまブログ記事から
http://dtoac.com/blog/20170108/28555

（ご参考２）【ネクストライク１２０号】
オウンドメディア活用⑥の集客ページ参照ください

2018.11.21
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...
４．　コンバージョンを獲得するためのステップ
１）サイトの流入を増やすＳＥＯ対策では検索エンジンでの上位表示のほか、広告や見込み客が集まるサイトからの流入も図ります。
２）サイトの離脱率を下げ、回遊率を上げる（直帰率を下げ）ＣＶフォームに誘導し、
フォームの最適化により完了させる
・「どのページが見られているのか？」
・「このページは、なぜ見られていないのか？」
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・ＣＶフォームは、適切な位置にあるか？」などを分析検討します。
３）問い合わせフォームの完了率を上げる「コンバーションのフォーム」についてのポイントは、申し込みの敷居を低くすることです。
Ｗebサイトで直接、見込み客を生み出すのは、資料のＤＬのほかに、メルマガ会員登録する「ＣＶフォーム」があります。メールアドレ
スを獲得することは継続的な関係を築き育成する上で、重要です。

【ＣＶのフォームの最適化】
・ 入力項目の削減（ＣＶ率９項目で１０％、５項目で１３％）
・ 繰り返し入力を省く（既所得項目を非表示にする）
・シンプルに見せるソーシャルメディアで共有できるボタンを設ける、など

５．重要なKPI

【ネクストライク１２１号】
オウンドメディア活用⑦の目標の設定、分析ページ参照ください

2018.11.21
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...
【ご参考です】
私たちが普段、拝見するWebサイトのほとんどで週一での更新がなされていません。
商品・サービスの唯一最大の見せ場である販売・採用事例や実績、自社と強み情報は、キラーコンテンツと言われているにもかかわらず、
あまり掲載数が少ない、更新されていない場合がほとんどです。
これでは、ユーザーの満足も、他社との差別化、ブランディングも出来ません。あるべきコンテンツがない、更新されていない・・・ので
は、きっと、効果は疑問です。
なんのための、Webサイトなのでしょうか?

自然検索からアクセスを増やす方法として、ＳＥＯ対策がありますが、年間、何回も検索アルゴリズムをアップデートし、変更す
るGoogle。影響の大きなアルゴリズム更新をグーグルが実行するたびに、何を見ているのかを分析する人がいます。しかし、そういっ
た分析は必要以上に考えるべきことではないと、考えます。
Ｗｅｂコンサルタント曰く、もし現時点で「◯◯すれば、グーグル内の信頼性スコアや品質ランクがアップする」ということがわかったと
しても、グーグルは常にアルゴリズムを改善しているのだから次のアップデートでその評価が変わるる可能性があります」と。
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Googleの中の人も、SEOに関して（どうすれば検索結果1位になるか？）は100％わかっていません。
「検索されたQに対して、適切なAを届ける。」というGoogleの方針が変わらない限り、アルゴリズムがどうかなんて、気にする必
要はないということです。
ユーザーにとって最適な検索結果を提供することをグーグルは常に目標としているので、グーグルが見ていることは、今も昔も変わらない
からです。

このアップデートにより受けた影響に対してできることは、検索ユーザーの探している良質なコンテンツを作ることです。「ユーザーにとっ
て、最適な検索結果をいかに提供するかするか」という本質に立てば、
ユーザー目線の設計とコンテンツを構築できれば、自ずと検索順位は上がるはず』と考えるのが自然です。
シンプルな設計で誘導し、コンテンツの質を高め、目的ページへの誘導の方法を検討することです。これを、徹底すべきです。

2019.03.26
Webマーケティングの考え方と実践方法⑩【ネクストライク136号】
「Ｗｅｂマーケティングの考え方と実践方法」シリーズの最終回です。  １０回目　「マーケティングオートメーション」を（ＭＡ）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 １０．マーケティングオートメーション（MA）を考える。 団
塊世代が退職し営業が...

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。

https://jmnexst.co.jp/20190326/1912
https://jmnexst.co.jp/20190326/1908
https://jmnexst.co.jp/20190326/1908


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。
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」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

７．Webサイトのリニューアル成功の４パターン
「アクセスが少ない」「問い合わせが少ない」「CVが少ない」「もっと営業支援したい」などの理由が、
Webサイトのリニューアルを考える機会になります。自社が、どんな適切なマーケティングコミュニケーション手法を採用すべきか、方
向性を見直すことが必要です。リニューアルの目的を「リード獲得」とした場合、以下の４つの成功パターンが考えられます。

１）【商品カタログ型】
①特長　複数の商品検索の切り口がある。
②主なターゲット

https://jmnexst.co.jp/20190326/1910
https://jmnexst.co.jp/20190326/1906
https://jmnexst.co.jp/20190326/1906


会社名や商品・サービス名の指名検索によってトップページに来てもらい ますので、対象は既存客・有力な見込み客になります。 大手
企業、有名企業に適しています。
③リニューアルのポイント
ターゲットの目的に沿った、シンプルなレイアウトと親切なリードコピー、喜んでいただくコンテンツなどを考え  、単なるリニューアル
ではない、検索しやすい サイトの全体設計が必要です。

２）【マルチエントランス型】
①特長　最初にアクセスするトップページ前提からではなく、あるキーワードで引っかかった下層ページに誘導するのが目的。
②主なターゲット
会社名や商品・サービス名などの指名キーワードの検索は少ないが、ある程度、顕在化されたニーズで検索するユーザーが多い場合、新規
見込み客を獲得する役割を果たします。
③コンテンツの特長
自社や商品まわりを中心とした、事例など他社との差別化を意識したコンテンツやターゲット別コンテンツ。
④リニューアルのポイント
潜在的なニーズから考えたキーワードに対して、幅広い  コンテンツを用意することで、上位に表示させます。比較的商品・サービスまわ
りでの検索が多いサイトでは、リスティング広告も効果があります。

３）【コンテンツマーケティング型】

①特長
潜在ニーズを持ったユーザーを対象にしたコンテンツを用意することで、認知、興味関心、理解、納得させリードを獲得することを目的に
します。特に、個人と組織会社の両方が購買プロセスに係る高価で難解な商品特性を持つBtoB企業にとっては、コンテンツマーケティ
ングをしないと、ほとんど見込み客にリーチしないと考えます。広告や営業をしただけでは、見込み検討に選んでもらえない傾向になって
います。ユーザーにとっての、商品やサービスの検討した際の第一候補は「すでに取引実績や付き合いのある企業」で,
次は、 「情報収集、課題解決段階で参考とした企業」という調査結果もあります。
もし、見込み客になれれば、そのまま業者選定の際の本命になることができる可能性があります。
これは、広告や一方的なセールスよりも、「日頃の情報提供サポート」の重要性を物語っています。コンテンツマーケティングにより、良
質なコンテンツを提供することができれば、「豊富な経験とノウハウを持ち合わせている企業」と認識され、選ばれる  企業になり、ブラ
ンディングにも貢献します。

②コンテンツ
商品カタログ型やマルチエントランス型といった指名客や顕在客ではなく、まだ、はっきりとしたニーズをまだ持っていない潜在ユーザー
を対象にした、お役立ち情報や商品紹介レポートや事例、Q&A、動画、イベント、展示会、セミナーやキャンペーン情報などが考えられ
ます。
継続して提供することで、競合他社との差別化を果たし、また、 DL資料やセミナー動画をきっけとした
メルマガ会員の入会などにより、最終的な目的であるリードに結びつけます。

③リニューアルのポイント



潜在ニーズに対応した質の高いキ ーワードにより、いかに、リードを獲得するか、です。
特に、潜在客に対して、予算をかけられない（広告費をかけることが難しい）ケースでは、良質なコンテンツの掲載によって啓蒙（認知～
理解）することで、  マーケティング活動全体を活性化し運営することが可能となりです。まだ顕在ニーズがネット上に少ない今後の成長
市場やすでに、 顕在的なニーズを刈り取ってしまっていて、新たな需要を創造しなければならない成熟市場の場合、効果を出します。

【企画運営する上での留意点】

留意点１）
直接、CVにつながることが少ないため（潜在客をターゲットにしている以上、一定の限界もあるため）、
成果が見えにくく、まわりの理解が得られず、大事なコンテンツの継続更新が遅滞、結果うまくいかない事例も多いことに注意が必要です。

留意点２）
コンテンツマーケティングは「ひとつの記事だけを見て離脱するユーザーは８０～９０％を占めることは珍しくありません。つまり、サイ
トを訪れた多くの潜在 ユーザーは、 自分の目的を果たせば、回遊することなく、他のコンテンツを見ることなく離脱するからです。
重要なのは、魅力あるコンテンツを継続して掲載することでリピートしていただくことと、離脱後に、メールマーケティングやリマーケティ
ング広告（この記事を見た人には、この広告を出す施策）などにより継続して接点をつくる工夫をすることです。

４）「ナーチャリング型」

マーケティングオートメーションの機能を活用した営業活動連動型とでも言え、管理している見込み客の動向をウオッチして、たとえば、
Ｗebサイトに訪問した見込み客を営業担当に自動的に伝えたり、メルマガ掲載コンテンツのクリック履歴を追跡する仕組みなども組み込
んだサイトです。
リード獲得したのち、商品概要ページや詳細ページ、FAQページなどの細かく切り分けることで 履歴をとりながら、さらに、メールマー
ケティングなどにより育成し、 履歴を分析することによって、
HOT客を判定し、営業にリストを渡します。

※他にランディングページ・・・・・・目的は、広告からの流入客を引き込み、CVさせる。

2019.03.26
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...

https://jmnexst.co.jp/20190326/1908


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。
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

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


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。

https://jmnexst.co.jp/20190326/1906
https://jmnexst.co.jp/20190314/1864
https://jmnexst.co.jp/20190314/1864


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

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...

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。

https://jmnexst.co.jp/20190314/1886
https://jmnexst.co.jp/20190312/1859
https://jmnexst.co.jp/20190312/1859


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。
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...

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

https://jmnexst.co.jp/20190314/1864
https://jmnexst.co.jp/20181225/1813
https://jmnexst.co.jp/20181225/1813


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、
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。

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


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。

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。

https://jmnexst.co.jp/20181225/1813
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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？

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
れてならないこと。 ４回目...

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

