
B2Bマーケティング完全攻略ガイド
キャンペーンの効果を高め、売上拡大につなげる
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2015年、セールスフォース・ドットコムは B2Bマーケティングの現状を
理解するために、全世界 2,100人以上のマーケターを対象にアンケー
トを実施しました。その結果、B2Bマーケターは限られた時間の中で、
新規事業の開拓、リードの質、デマンドおよびリードジェネレーションの
3つを最重要課題として取り組んでいることがわかりました。

もちろん、B2Bマーケターの仕事はそれだけではありません。より顧客
に寄り添う、パーソナライズされたセールスプロセスが重視されるよう
になり、多くのマーケターは 1対 1のエクスペリエンスを実現するテク
ノロジーへの投資を増やし始めています。リードから売上へとつなげる
サイクルの中で、マーケターが果たす役割はこれまで以上に大きくなっ
ており、顧客ライフサイクルを通じて買い手の心をつなぎ止める責任を
負っているのです。

デジタル化が進み、データにもとづいた行動や判断が求められる現代、
タイミングよくメールを送ったり、気の利いたツイートをしたりしている
だけでは不十分です。マーケターはより広い視点でマーケティングを捉
える必要があります。

この eBookでは、章ごとにB2Bマーケターにとって重要なデジタルマー
ケティングの 8つの領域について説明していきます。各章では以下の内

はじめに

結果を出すB2Bマーケター
になるために

はじめに

容を取り上げます。また、それぞれの章の終わりには、実務に活用で
きるチェックリストとワークシートが付属しています。

• 効果的かつ測定可能なリードジェネレーションキャンペーンを
作成する方法

• リードを選別し、タイミングよく営業チームに割り当てる方法
• ターゲットを絞ったリードナーチャリングプログラムで、データ
ベースの価値を高める方法

• ターゲットオーディエンスの心を動かす、魅力的なメールの作
成方法

• 全社的なビジネス目標の達成を支えるコンテンツ戦略を立てる
方法

• オンラインセミナーとイベントを使ったマーケティング戦略を策
定する方法

• ソーシャルメディアを正しく活用してターゲットオーディエンス
とつながる方法

• マーケティング施策の効果についてレポートする方法

結果を出す B2Bマーケターになるための第一歩を、ここから踏み出し
ましょう。
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B2Bマーケターに対し、質の高いリードの提供を求める傾向がますま
す強まっています。B2B Technology Marketing Communityの調査に
よると、マーケティング部門のリードジェネレーションの予算は 2013
年から 50%増加しており、マーケターがリードジェネレーションに、
より多くのリソースを投じていることがわかります。

B2Cの場合、リードの生成と顧客への転換は多くの場合、同時に起こ
ります。つまり、売り場で商品を手に取り、購入した瞬間がリードの始
点と終点にあたります。一方、営業サイクルが長く複雑な B2Bにおいて
は、ホワイトペーパー、製品デモ、無料相談といった何かと引き換え
に、Webサイトの訪問者がフォームに情報を入力することがリードジェ
ネレーションの始まりです。実際の購入は数か月先か、数年先の場合も
あります。ランディングページからフォームへの誘導は、こうしたコンバー
ジョンの常套手段としてよく使用され、営業とマーケティングのプロセ
スにおいて最適化が欠かせない部分です。

2015年の Regalix社の調査によると、マーケティング担当の経営幹部
の 84%は、マーケティングオートメーションツールの最大のメリットは
リードジェネレーションであると答えています。この章では、マーケター
がリードジェネレーションプログラムの効果を高めるために、ランディン
グページ、フォーム、プログレッシブプロファイリングといったマーケティ
ングオートメーション機能をどのように活用できるかを取り上げます。

第 1章

有望なリードを獲得する
ために

第 1章

効果的なランディングページの作成

ランディングページはリードジェネレーションの重要な要素ですが、完
璧なランディングページの作成は決して簡単ではありません。ランディ
ングページの作成には、目を引くビジュアルや説得力のあるコピー文を
配置するだけではなく、直帰率を減らしてコンバージョン率を高め、訪
問者にできるだけ長く滞在してもらえるようにするために、多くのテスト
とその結果の分析が必要となります。

これまでランディングページは、ごく基本的なデータの収集に使われて
きましたが、最近は用途が広がっています。今やランディングページは、
サイトのより深い階層へと訪問者を誘導し、より価値のあるコンテンツ
を開かせるランチャーツールとしての役割も担っています。マーケティン
グオートメーションのようなツールを意のままに使えれば、目的に応じ
た最適なランディングページ、フォーム、コピー文、コールトゥアクショ
ン（Call To Action、以下CTA）を作成し、コンバージョン後も訪問者
をサイトにつなぎ止めることができるでしょう。

では、具体的に何から始めればよいのでしょうか。
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まずは価値提案から
買い手は膨大な量の情報と数多くのオプションから、短時間で効率よく
取捨選択する必要があります。情報の山に埋もれることなく買い手の
関心をつかむには、説得力のあるオファーを用意することが重要です。
強力なCTAと、買い手のメリットに焦点を当てたメッセージを伝えましょ
う。御社にとっての価値ではなく、買い手にとっての価値を提案するこ
とが大切です。

最適なCTAの作成方法の詳細については、この章の終わりにあるチェッ
クリストを参照してください。

エンゲージメントを高める仕掛け
ランディングページで買い手の関心をつかむには、特に配慮すべき要素
がいくつかあります。視線の動き（ユーザーがページのどこを見るか）、
コピー、CTA、画像です。

B2B企業の 68%はランディング
ページを使用し、コンバージョンに
つながる新たなセールスリードを
獲得している。
MarketingSherpa社

視線の動きとコピー
エンゲージメントを最大限に高めるランディングページをデザインする
には、次の点を頭に入れておく必要があります。

• 文章は流し読みされることがほとんどで、すべてを読まれるこ
とはあまりない

• まず目につくのは、ページ左上にある言葉である
• 文章はいわゆる F字パターンで流し読みされる

Nielsen Norman Group社の調査によると、訪問者がサイトを離れるま
でに読む文章量は、最大でもページの28%にとどまるということです。

ランディングページのテキストを複数の短い段落に構成する場合は、必
ず各段落の冒頭で要旨を簡潔に述べるようにします。分割可能なコンテ
ンツは、複数のセクションに分けましょう。流し読みしながら目的の情
報を見つけやすいよう、わかりやすい見出しを付けることも大切です。

CTAと画像
リードの獲得では、フォームの入力と引き換えにオファーを提供するの
が鉄則ですが、小出しにすることで効果が上がることもあります。情報
入力が必要なコンテンツと必要ないコンテンツを使用して、CTAを試
してみましょう。メインオファーにはフォームへの入力を求める一方で、
インフォグラフィックや動画、コストの計算ツールなど、情報入力なし
に自由に利用できるコンテンツも用意します。こうすることで、訪問者
は個人情報を差し出す前に、どのようなコンテンツを入手できるのかを
想像しやすくなります。



この eBookは、全世界 2,100名以上のマーケターを対象に
実施した調査にもとづいて構成されており、マーケティング
予算に対する見通しや、重視する取り組みをメールやモバイ
ル、ソーシャルなどの分野ごとにまとめています。B2Bマー
ケティングを強化するためにお役立てください。

B2Bマーケティングの動向をこの一冊に集約

『2015年版 B2Bマーケティング最新事情』

eBookをダウンロード

ダウンロード可能なコンテンツの画像をランディングページ上で見せる
と、訪問者の期待をさらに高めることもできます。どのようなホワイト
ペーパーやデモが提供されるのかがわかるサムネイルを表示するとよい
でしょう。こうすることで、得られる情報を具体的にイメージしやすくな
り、個人情報を引き換えにしてもいいという気持ちがぐんと上がります。

ランディングページに含めるべきその他の要素については、この章の終
わりにあるチェックリストを参照してください。

信頼性をアピール
たとえ有益な情報と引き換えでも、よく知らない会社に連絡先を教える
ことをためらう人もいるでしょう。こうしたオーディエンスの信頼を得る
ためにも、御社の製品やサービスを利用している顧客企業の事例を紹
介するなどの工夫が必要です。次のような情報も効果的です。

• 顧客企業からの推薦コメント
• 顧客企業のロゴ
• サイトの安全性を示す認定マークなど
• アワードなどの受賞歴と業界での評価

https://www.salesforce.com/jp/form/pdf/state-of-b2b-marketing-2015.jsp
https://www.salesforce.com/jp/form/pdf/state-of-b2b-marketing-2015.jsp
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機能的なフォームの作成

ランディングページでは、引き算が大切です。最初から多くの情報を求
めては、訪問者はフォームの入力を敬遠してしまいます。マーケターが
フォームを活用し、買い手に負担を感じさせることなく、見込み客情報
を収集するにはどうすればよいのでしょうか。

収集する情報を絞り込む
フォームの項目数が多くなると、コンバージョン率はそれに反比例して
下がるという関係にあります。マーケターが犯しやすい大きなミスの 1
つが、フォームに質問を盛り込みすぎることです。一般的な目安として、
項目は 5つくらいまでに抑えるのが適切です。何が重要な情報なのか、
優先順位をつける必要があります。

B2Bの営業では、見込み客に対して複数回の接触を行います。そのた
め、見込み客との最初の接触ですべての欲しい情報を収集できなくて
も、焦る必要などありません。一回の接触ごとに少しずつ新しいデータ
を収集し、時間をかけて見込み客のプロファイルを完成させればいい
のです。マーケティングオートメーションツールがある場合には、プロ
グレッシブプロファイリングを使用すれば、ユーザーがフォームにアク
セスするたびに、（回答済みの項目を非表示にして）新しい質問を動的
に提示できます。これにより、見込み客の入力の負担を減らしながら、
マーケティングと営業の両チームが活動を進める上で必要となる、価値
ある情報を収集できるようになります。

ベストプラクティスにもとづいてフォームを作成
フォームの項目の数だけでなく、項目の構成にも配慮が必要です。以下
はフォームを設定し、デザインするためのベストプラクティスです。

• 回答を1つだけ選ぶ質問で、選択肢の数が少ない場合は、ドロッ
プダウンメニューではなくラジオボタンを使用します。この方が、
選択肢にすばやく目を通すことができます。

• 複数の回答を同時に選べる質問や、当てはまる項目を選ぶ質
問の場合は、クリック1つで選択、非選択を切り替えられる
チェックボックスを使用します。

• 回答を1つだけ選ぶ質問で、選択肢の数が多い場合は、ドロッ
プダウンメニューを使用します。

• 選択肢は、大多数のユーザーが選ぶものに絞り込み、ラベル
は誤解のない表記を心がけます。

• ラベルをフォームの項目と並べて配置する場合は、読みやすさ
に配慮して右揃えにするとよいでしょう。フォームの長さを気に
しなくてよい場合は、ラベルを上揃えにすることでフォームの
入力をよりスピーディにできます。
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公開の準備

ランディングページのコピー文を作成し、オファーを決めてフォームを
追加したら、ランディングページを一般に公開します。ただし、ページを
リリースしたら終わりではありません。大切なのは、公開したランディ
ングページを継続的にモニタリングし、各要素を最適化してより良い成
果を上げていくことです。

要素をテストしてコンバージョン率を向上
ランディングページのパフォーマンスを測定するもっとも良い方法は、
A/Bテストや多変量テストを行い、集めたデータを分析することで
す。マーケティングオートメーションのようなツールを使用することで、
CTA、オファー、見出し、配色、ティーザーコピーの効果をテストできま
す。ユーザーはクリックすることにより、彼らが興味ある情報に「投票」
しています。どのように作られたランディングページのコンバージョン率
がもっとも高くなるのかを教えてくれているのです。

何をテストすればよいかわからない場合は、次のような要素から始めて
みましょう。

• 見出し – 読み手にメリットがひと目で伝わるような簡潔さを目
指します。

• オファー – ホワイトペーパー、デモ、無料コンサルティングと
いった各種コンテンツを試し、見込み客がもっとも価値を認め
ているのは何かを見きわめます。

• 画像 – ホワイトペーパーの表紙画像、関連するイラスト、製品
画像などの効果を試します。

• フォームの長さ – 詰め込み気味のフォームの場合、必須入力
項目をいくつか減らしてコンバージョン率が上がるかどうかを試
してみます（おそらく上がるでしょう）。

• フォームの項目 – ラベルの表記を変えてみたり（「役職」では
なく「部署名」にするなど）、ドロップダウンメニューをチェッ
クボックスに変えてみたりして、効果を試します。

• コピー – 文を短い段落に分ける、箇条書きにするなど、テキス
トの構成を変えてみます。

サンクスページにひと工夫をする
ランディングページの目的は、リードの関心を引き付け、コンバージョン
に成功してからも、相手をサイトにつなぎ止めることです。フォームに
入力・送信後も、魅力的なエクスペリエンスを用意しましょう。コンバー
ジョン後に表示されるサンクスページには、動画や顧客事例、サイト内
のより詳細な資料へのリンクといった、追加コンテンツを掲載するとよ
いでしょう。一度コンバージョンしたらそれきりではなく、さらなる情報
を提供する心づかいを見せることで好感を与えることができます。パー
ソナライズされた情報を提供できれば、さらに効果的です。

次ページ以降の、リードジェネレーションで効果を上げるために役立つ
ワークシートとチェックリストをご活用ください。続く第 2章では、リー
ドジェネレーションプログラムで獲得したリードを選別する方法につい
て詳しく説明します。
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ワークシート1

マーケティングリソースライブラリ

コンテンツ名 コンテンツ目標 CTAコピー
ランディングページ

の作成

マーケティングコラテラルがどのように、どういった目的（ブランド認知度の向上、製品知識の提供、営業支援など）で利用されるのか、CTAのコピーやランディ
ングページの有無といった情報と併せて表にまとめておきましょう。

有

有

有

有

有

有

有

有

無

無

無

無

無

無

無

無
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ワークシート2

ランディングページに関する取り組みを一元管理できるよう、以下のワークシートを活用しましょう。ランディングページのA/Bテストを予定している場合は、バー
ジョンAとバージョン Bの両方に記入してください。

ランディングページの設計

ページ 
タイトル :

画像 : テストメモ :

CTA :

コピー :

フォームの 
必須入力項目 :

CTA :

画像 ランディングページのコピー 自動返信メール

テストする要素や、代替案を書き出しておきましょう。

サンクスページ

バージョン A

バージョン B
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顧客の声を紹介する
ランディングページの信頼性が増すだけでなく、個人情報の
提供に対する警戒心を和らげる効果もあります。

サンクスページを活用する
サンクスページを製品やサービス、コンテンツのアップセル
やクロスセルの場として活用しましょう。Webサイトのより
深い階層へと誘導するとよいでしょう。

フォームを作成する
フォームは入力項目を 4つ以内に収めるなど、できるだけシ
ンプルに。フォーム送信後の自動返信メールも準備しておき
ましょう。

ワークシート3

ランディングページを作成するにあたり忘れていることはないか、チェックリストで確認しましょう。

ランディングページ作成チェックリスト

価値ある提案をする
相手のアクションにつながるような、説得力のある明快なオ
ファーを作りましょう。相手の関心からはずれたオファーを複
数用意しても、混乱させるだけです。

公開コンテンツを追加する
フォーム入力が必要なコンテンツだけでなく、動画やインフォ
グラフィックなど自由に利用できるコンテンツを用意すること
で、エンゲージメントを高められます。

写真や動画を活用する
文字だらけのランディングページでは、読む気が失せてしま
います。画像を適度に入れて興味を引きましょう。

内容を整理する
ランディングページはできるだけシンプルに。見やすさを重視
し、余計な情報は省きましょう。

スクロールは最小限にする
情報をじっくり読む人はなかなかいません。重要な情報やオ
ファーは、画面をスクロールしなくても目につく場所に配置
しましょう。
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実験を重ねる
A/Bテストで、もっとも効果的な CTAを見きわめ、必要に
応じて調整します。

CTAを目立たせる
他の要素に埋もれないように、CTAの色を変える、ボタンに
するなどして工夫します。

ワークシート4

CTAの作成は奥が深く、成果を保証する手法は未だ確立されていません。作成にあたっては、以下の基本ルールをしっかりと守りましょう。

CTA作成チェックリスト

短く、簡単に
CTAはできるだけシンプルに、明確にまとめましょう。

「今だけ」を強調
期間限定のオファーは、決断を促す効果があります。

指図するのはNG
「してほしいこと」を示すのではなく、「次のアクション」を明
確に示します。押しつけがましい CTAは嫌われます。

価値を伝える
「何をすべきか」ではなく、「そうすることで何が得られるのか」
を伝えましょう。
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ありったけのリードをセールスファネルに送り込み、どれかが上手く成
約までこぎ着けることを期待するというアプローチは、もはや現実的で
はありません。こうした「数撃てば当たる」という手法に待ったをかける
のが、最新のトラッキングツールやマーケティングオートメーションツー
ルです。

マーケティングオートメーションを使用することで、リードのスコアリン
グとグレーディングの結果にもとづき、成約につながる確度の高いリー
ドを選別できるようになります。この章では、スコアリングとグレーディ
ングの基本とその利点について説明します。この章の終わりにあるワー
クシートとチェックリストを利用して、御社独自のスコアリングとグレー
ディングのモデルを設計してみるとよいでしょう。

リードのスコアリングとグレーディング

獲得したリードを選別するには多大な手間と時間がかかり、マーケティ
ング部門の大きな負担になります。しかし、商談化する見込みの低い
リードを営業に渡してしまえば、営業担当者の時間を無駄にしてしま
うだけでなく、営業とマーケティングの関係を損なうことになりかねま
せん。マーケティングオートメーションによるリードのスコアリングとグ
レーディングは、チーム間の対立を生む要因となる、リードの質に関す
る見解の相違を解消するうえでも役立ちます。

第 2章

効率的にリードを選別する
ために

第 2章

リードのスコアリングとグレーディングを適切に併用すると、リードの
選別や営業担当者への割り当てを勘に頼らずに自動化することができ
ます。その結果、営業サイクルが合理化されるとともに、適切に育成さ
れた有望な見込み客のみを営業部門に引き継ぐことができるのです。

では、リードのスコアリングとグレーディングを詳しく見ていきましょう。
この章では、2つの違いと仕組み、両方が必要な理由を解説します。

リードのスコアリング

リードのスコアとは、見込み客の企業や製品に対する関心の高さを数
値で示したものです。Webサイトでの行動やオンラインマーケティング
に対する反応など、リードの購買意欲を示すサインにもとづいて、自動
的にスコアが割り当てられます。主観による判断が行われがちな営業
プロセスで、具体的かつ客観的なデータを提供します。オファーと引き
換えに連絡先情報を入力した時点で、リードにスコアが割り当てられま
す。その後、ブランドとのやりとりを重ねるにつれてスコアが加算され
ていきます。
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マーケターはこのスコアを活用して、獲得したリードをすばやく優先順
位づけし、成約につながる確度の高いリードを営業に割り当ててフォ
ローアップしてもらうことができます。さらに、まだ購入段階に達して
いないリードを営業に引き継がないために、ある一定のスコアに達して
いないリードを、ナーチャリングプログラムで育てることも可能です。こ
うしたプログラムが功を奏してスコアが向上したら、自動的に営業に割
り当ててフォローアップを開始できます（詳細については次章を参照）。

一方、営業担当者はこのスコアを活用することで、リードの育成状況を
具体的な数値で把握し、自信を持ってリードに電話をかけることができ
ます。リードの選別に関する具体的かつ客観的な手法が確立されるこ
とで、営業とマーケティング部門の間の溝を埋めるのにも大いに役立ち
ます。

リードのグレーディング

リードのスコアが、企業や製品に対する見込み客の関心の高さを示す
のに対し、リードのグレード（A～ Fのアルファベットで表される）は、
企業から見て見込み客がターゲットとしてどの程度ふさわしい属性を備
えているかを示します。リードの動きから購買意欲を暗黙的に測定する
だけでは、リードについて半分理解したにすぎません。きわめてアクティ
ブなリードだと思っていたら、購入の意思決定に影響力のない、単に
調べ物をしているアルバイトだったということも考えられるからです。

営業に引き継いだり、育成プログラムに送り込んだりする前に、マーケ
ターはリードの質を測定し、ターゲットとしてふさわしいかどうかを確
認する必要があります。一般に使用される評価基準としては、次のよう
なものが挙げられます。

• 企業の規模
• 業種
• 役職
• 部署
• 見込み客のプロファイルをさらに絞り込む、その他の評価基準

マーケティングオートメーションによるカスタムのグレーディング手法を
確立することで、マーケターはターゲット顧客の特徴とリードが一致し
ているかどうかを一目で確認するとともに、累積スコアを併用して、見
込み客の適性を分析することができます。

リードの選別の実行

リードのスコアリングとグレーディングは、マーケティングオートメー
ションの強力な機能ですが、そのベストプラクティスを説明するのは簡
単ではありません。これは単純に、リードの選別のあるべき姿は、最
終的には製品や業種、バイヤーペルソナに応じて決まるからです。多く
のマーケティングオートメーションプラットフォームには、スコアリング
とグレーディングの機能が標準で組み込まれていますが、この機能を
御社のニーズに合わせてカスタマイズし、メリットを最大限に高めるこ
とが重要です。
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見込み客に関してまだ十分な情報が得られていなくても、推測にもと
づいて評価モデルを作っておき、後で調整していけばよいのです。スコ
アリングとグレーディングモデルを策定するにあたり、考慮すべき点に
ついて説明します。

営業のナレッジを反映
リードのスコアリングとグレーディングのプロセスでは、早い段階から
営業の意見を取り入れることが大切です。リードの選別システムを軌道
に乗せる前に、営業チームからも参加してもらい、次の点について話し
合いましょう。

• 「有望なリード」の評価基準は何か
• 購買意欲が高まったと見なせる見込み客の行動とは、どのよう
なものか

• 営業担当者は、フォローアップ対象のリードをどのタイミング
で割り当ててほしいか。また、リードのフォローアップはどのよ
うに行うか

• まだ購入段階に達していないリードに対して、リードナーチャ
リングは営業プロセスの補助となり得るか

お互いの期待をあらかじめすり合わせておくことで、後になってもつれ
るリスクを回避できます。また、リードナーチャリングプログラムの作
成を始めるにあたり、貴重な情報を得ることもできます。

価値の高いアクションやページを特定
リードのスコアリングにおいては、見込み客のすべての行動に同じ価値
があるわけではありません。価格表ページや問い合わせフォームといっ

た特定のページへのアクセスは、より強い購入の意思を表していると予
想できます。「自ら手を上げてくれている」リードが一目でわかるよう、
こうしたページには高いポイントを割り当てましょう。

B2Bマーケターの 40.7%は、購入意思
の高いユーザーがアクセスするWebペー
ジに対して、より高いリードスコアを設定
していない。
Spear Marketing Group社

営業担当者にリードを「自動的に」割り当てる
Spear Marketing Group社が 2015年に実施した調査によると、一定
のスコアに達したリードの通知や営業への割り当てを自動化するため
に、スコアの閾

しきいち
値を設定していない B2Bマーケターは 46%に上りま

す。この閾値を有効活用すれば、営業と合意した評価基準にリードが達
した場合にのみ営業への割り当てを行えます。これにより、マーケティ
ングは営業に渡すリードの判断を勘に頼る必要がなくなり、営業は割り
当てられたリードの優先順位を簡単に把握できるようになります。

次のページからは、これからスコアリングとグレーディングの手法を確
立したい人にも、既存の手法を改善したい人にも役立つ、作業の出発点
として最適なワークシートを用意しています。続いて第 3章では、デー
タベースには登録されていても、まだ購入段階に達していないリードの
ために、効果的なナーチャリングプログラムを作成する方法を詳しく説
明します。
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ワークシート1

スコアリングとグレーディングモデルの
作成（その 1）

ターゲット企業は？
中小企業、大企業、ライフ 
サイエンス企業など。

企業の規模や地域を設定 
する必要があるか？

購買の最終意思決定者は？
ディレクター、CEO、 
CTOなど。

製品への関心の高さを示す
Webサイト上での行動は？

スコアリングとグレーディングモデルをカスタマイズするうえで大切なのは、適切な問いかけをするということです。そこで、営業担当者との対話を正しい方向へ
と導き、効果的なコラボレーションを実現するための質問を用意しました。双方が納得できるリードの選別システムの確立に役立てましょう。
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ワークシート2

スコアリングとグレーディングモデルの
作成（その 2）

新しいスコアリングとグレーディングモデルを取り入れてか
ら、有望なリードの数は増えたか？

現在のリードの質は適切か？ 選別の基準となる、ターゲット
としてふさわしくないリードや購入段階に達していないリード
に共通する特徴は何か？

直近の成約案件を例に、リードの購買意欲の高まりや購入
段階に達したことを示す行動はどのようなものかを話し合う。

リードのスコアリングとグレーディングモデルは常に改善の余地があり、また改善していく必要があります。システムが確立されてからも、次 と々舞い込んでくる
リードを効果的に選別し、正しいタイミングで営業に引き継ぎができているか、定期的にその効果を確認することが大切です。営業担当者と話し合いの場を設け、
以下の項目について意見交換しましょう。
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ワークシート3

まず、御社のターゲットとしてふさわしい顧客の条件を表すカテゴリーを決めます。以下に、いくつかの一般的なカテゴリーを例として挙げています。
見込み客は、これらの条件にもとづいて評価されることになります。また、御社の製品や業界固有の条件があれば、忘れずに追加しておきましょう。

次に、カテゴリーごとに、条件の違いによる見込み客の評価の調整点を決定します。
たとえば、役職がディレクターなら2／ 3ポイント、マネージャーなら1／ 3ポイントが加算されます。また、ベースとなる評価が「D」の場合、リードが「A」
評価を受けるには、すべてのカテゴリーを含めたポイントの合計値が 9／ 3以上になる必要があります。

グレーディングワークシート（その 1）

役職
部署

業界
所在地

会社規模
業界特有のその他の基準

カテゴリーを決める

カテゴリー 1

（次ページへ続く）

条件 調整点 値

+/-    __ /3

+/-    __ /3

+/-    __ /3
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カテゴリー 2

カテゴリー 3

カテゴリー 4

条件

条件

条件

調整点

調整点

調整点

値

値

値

+/-    __ /3

+/-    __ /3

+/-    __ /3

+/-    __ /3

+/-    __ /3

+/-    __ /3

+/-    __ /3

+/-    __ /3

+/-    __ /3

ワークシート4

グレーディングワークシート（その 2）
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ワークシート5

リードスコアリングガイド（その 1）
スコアリングの精度を高めたい場合は、マーケティングオートメーションを導入後 1か月ほど経った時点で、あらためてその効果を確認してみるとよいでしょう。
収集したデータを活用し、スコアリングに関するよくある質問を解決するための手引きとして、以下のガイドをお役立てください。

リードを正しいタイミングで営業に渡せていますか？ リードの自動割り当ての閾値が高すぎたり、低すぎたりということはありませんか？ リードが購入段階に達
しているかどうかを示すスコアはケースによって異なり、究極的にはリードごとの履歴データから判断するしかありません。見込み客のデータがある程度集まっ
た時点でスコアを精査し、営業サイクルの段階に応じてスコアがどのように変化するのかを確認してみましょう。

「良い」スコアとは？

見込み客のランク 平均スコア スコアの範囲

上位 10%

11～ 25%

26～ 50%
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ワークシート5

リードスコアリングガイド（その 2）

注目すべき行動

効果的なスコアリングのためには、購入段階に達したことを示す行動とはどのようなものかを理解しておくことが重要です。そのためにも、成約につながる確度
の高い、上位 10%の見込み客のグループを精査してみましょう。このグループ、または最近成約した商談を取り上げ、顧客がどのような動きを見せていたかを
確認します。スコアを高くするべき行動がどのようなものか、明確に見えてくることでしょう。

見込み客 1

見込み客 2

見込み客 3
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マーケティングツールの発展において特に目覚ましいのが、リードナー
チャリングの機能です。ドリップマーケティングとも呼ばれるこの手法
により、マーケターはパーソナライズされたコンテンツを自動配信し、
ゆっくりと時間をかけてリードを育てることができます。Regalix社の調
査では、B2Bマーケティングを担当する経営幹部の82%が、マーケティ
ングオートメーションを導入する第 1の目的としてリードナーチャリング
を挙げています。

どれだけ大量のリードでも、一人ひとりに合わせたマーケティング活動
を展開できるリードナーチャリングの有用性は、顧客中心のマーケティ
ング戦略を実践しているマーケターの多くが実感しているところです。
買い手との間に有意義かつ収益性の高い関係を築き、維持することが
できれば、マーケティング部門の負担を増やさずに、データベースに
登録されたリードを安定した収益源へと変えることができます。

効果的なリードナーチャリングキャンペーンを作成するには、適切なプ
ロセスから始める必要があります。担当者の経験レベルに応じた、効
果的なナーチャリングキャンペーンのための下準備や、すでに実施して
いるプロセスの改善にこの章の情報をお役立てください。

第 3章

効果的にリードを育成する
ために

第 3章

リードナーチャリングを活用するメリット
営業とマーケティングの効果を高めるには、見込み客との関係構築が
欠かせません。どちらの部門も、価値とサポートを提供するために見
込み客との有意義なコミュニケーションを長く続けていく必要がありま
す。かつての営業やマーケティングの手法にはなかったこうした新たな
取り組みも、リードナーチャリングで簡単かつ効果的に対処できます。

マーケティングで生成されたリードの79%
は売上につながらない。
このパフォーマンスの低さは、リードナーチャ
リングを行っていないことが主な原因だ。
MarketingSherpa社
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リードナーチャリングを自動化することにより、以下のような課題が改
善されます。

1. リーチの拡大 – ナーチャリングキャンペーンでは、数百のリー
ドに対し、まるで 1対 1のやりとりをしているかのようなキャン
ペーンを展開することができます。その効果は、数百のマーケ
ティングチームと営業チームが存在するのと同じであるといえ
ます。

2. 有効性の向上 – Forrester Research社の最近の調査によると、
企業の購買担当者の74%が、購入に先立つリサーチの半分
以上をオンラインで行っていると回答しています。購入プロセ
スの大半を買い手の側が握っている現状では、コミュニケー
ションの少しの遅れが競合他社に出し抜かれる原因になりかね
ません。ナーチャリングを活用すれば、長い営業サイクルを通
じてリードとの接点を保ち続けることができます。また、見込
み客の反応を観察して、購買意欲の高まりが見て取れたらすか
さずアプローチすることも可能です。

3. 省力化 – 現代のマーケティング部門にとって、時間と人材は貴
重な資産です。規模の小さい会社では特にそうでしょう。反復
的なタスクを自動化できるナーチャリング機能は、少ない労力
でより多くの成果を上げたいマーケターに最適です。

下準備の重要性
リードナーチャリングを始めたばかりの人も、既存の戦略に磨きをかけ
たい人も、成功のためになにより大切なのはしっかりと準備することで
す。自社の営業サイクルについてよく理解し、ターゲットのペルソナを
把握し、手持ちのコンテンツとそのコンテンツが営業プロセスにどう対
応づけられるのかを知っておくことが重要です。こうした前提条件が理
解できていないと、ただ闇雲にキャンペーンを走らせ、リードに「当たる」
ことを祈るばかりになります。

この章の終わりにあるプランニング用ワークシートでは、購買サイクルの
重要な段階の記録から、コンテンツと営業サイクルのマッピングまで、
準備プロセスを順を追って説明していきます。

適切なキャンペーンの作成
効果的なナーチャリングキャンペーンを実施するには、対象となるオー
ディエンスや営業サイクルの各段階に合わせて、十分に計画を練る必要
があります。配信するドリップメール（ステップメール）の内容、タイミ
ング、メッセージのすべてが、見込み客のニーズや優先順位と一致して
いなくてはなりません。さまざまな条件が絶えず変化しているような状
況では、キャンペーンの効果をレポートで確認し、成果を上げるために
微調整することも重要になってきます。
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以下の記事では、代表的な 3つのタイプのキャンペーンを取り上げ、適
用されるシナリオや配信スケジュール、サンプルメッセージなどをご紹
介しています。

• まったく新規のリードナーチャリングプログラム（英語）

• セールスナーチャリングプログラム（英語）

• コールドリードのナーチャリングプログラム（英語）

さらに、この章の終わりにあるキャンペーン用ワークシートには、ナー
チャリングキャンペーンの各段階における重要な可変条件をリストアッ
プしました。これにより、さまざまなピースを組み合わせ、1つのメッセー
ジを完成させる方法が簡単に理解できます。

カギとなる営業からのインプット
これからリードナーチャリングに本腰を入れるなら、基本のキャンペー
ンから始めて、結果を見ながら徐々に取り組みを拡大していきましょう。
また、営業からの意見を取り入れるところから始めるとよいでしょう。

標準的な購買サイクルと、よくある問題点を営業担当者に詳しく説明し
てもらい、次のような点を確認します。

• 見込み客が製品に関する情報を得たうえで、さらに尋ねる質問
にはどのようなものがあるか

• 見込み客が解決したい課題とはどのようなものか

• 見込み客がWebサイトのある特定のページにアクセスしたら、
または特定の行動を起こしたら購入段階に達したと判断できる
か。できる場合、それは具体的にどのような行動か。

御社の製品について情報収集を始めたばかりの買い手に役立つリソース
をいくつか見つくろい、短いメールを数パターン用意して、分岐を最小
限に抑えたシンプルなナーチャリングプログラムを作成しましょう。見
込み客が次の段階に進むサインとなる CTAやリンクを忘れずに含め、
購入段階に達した見込み客をタイミングよく営業に渡せるようにします。

製品の検討を始めて間もないリードをナーチャリングプログラムに送り
込むことで、営業担当者が実際に接触するまでにリードの育成を進める
ことができます。これにより、マーケティング主導で苦労して集めたリー
ドが、アプローチにはまだ早いという理由で放置されてしまうことがな
くなります。

高度なナーチャリングプログラムの作成
リードナーチャリングキャンペーンの作成に慣れてきたら、さらに活用
の幅を広げましょう。以下にキャンペーンの例をいくつかご紹介します
ので、御社のビジネス目標と合致するものを参考にしてください（営業
プロセスの範囲を超えたシナリオも多く含まれます）。

http://www.pardot.com/lead-nurturing/guide-popular-lead-nurturing-campaigns-net-new-leads/
http://www.pardot.com/lead-nurturing/quick-guide-popular-lead-nurturing-campaigns-sales-nurturing/
http://www.pardot.com/lead-nurturing/quick-guide-popular-lead-nurturing-campaigns-cold-lead-nurturing/
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1. ウェルカムメールの送信  
フォームへの入力後、見込み客に最初に送られるメールがウェ
ルカムメールです。実は、ウェルカムメールがすぐに届くことを
期待している人は意外に多く、開封率も非常に高いのです。ま
た、自動化も簡単にできます。注意点としては、データベース
に追加されたばかりの新しい見込み客に、追加されて数週間
から数か月の見込み客と同じメールを送らないということです。
ウェルカムメールからドリップキャンペーンへと移行していくこ
とで、こうした新しい見込み客に対していきなり大量のメール
を送り付けることなく、会社、製品、サービスの内容を程よいペー
スで紹介していくことができます。

2. トップオブマインドの定着  
トップオブマインドとは、ある製品カテゴリーで最初に思い浮
かべるブランドのことです。購入段階に達するまでまだ時間が
かかりそうなリードに、忘れられないよう定期的に働きかけ、
競合他社にさらわれないようにするドリップキャンペーンを展開
します。比較的長期にわたって実施し、営業との定期的な接点
を確保するとともに、見込み客に対して有益なコンテンツを提
供し続けます。

3. 再エンゲージメントの促進  
見込み客のすべてが営業プロセスを順調に進み、成約につな
がるとは限りません。営業プロセスのいずれかの時点で、多く
のリードが休眠状態になる可能性もあることを認識しておきま
しょう。こうした休眠状態のリードをターゲットに、再エンゲー
ジメントキャンペーンを展開します。営業プロセスに呼び戻すこ
とを目指し、リードが自ら関心を示すことができるような仕掛
けを用意します。

4. 製品情報の提供  
見込み客が営業プロセスを順調に進み、より製品に踏み込ん
だコンテンツを求めるようになったら、競合他社や偏った第三
者の情報よりも先に御社のコンテンツを届けたいものです。見
込み客の課題に着目し、その解決に御社の製品がいかに役立
つかを説明するとともに、製品の主要機能とメリットが伝わる
コンテンツを用意しましょう。

5. 競合との差別化  
このキャンペーンでは、御社の製品やサービスと競合他社との
違いを示すことを目的として、御社の製品を使う場合のメリット
と、逆に使わない場合のデメリットを強調します。ただし、競
合他社をおとしめる内容は、不快感を与えてしまうおそれがあ
るので避けましょう。見込み客の優先事項や、競合しやすい
企業を踏まえて、適切なコンテンツを用意します。

6. 業界における評価のアピール  
セールスファネルの中盤から終盤にかけては、御社を選択する
ことがいかに正しい判断であるかを強調することがますます重
要になっていきます。ドリップキャンペーンの一環として、プレ
スリリースや業界レポート、アクセス数の多いコンテンツなどを
提供し、業界における御社の評価の高さをアピールしましょう。
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7. プロモーションの提案  
見込み客がセールスファネルの終盤に差し掛かったら、適切な
タイミングでプロモーション特典や特別割引を提案しましょう。
それが決断の最後の一押しとなる可能性があります。大口の取
引先との商談で、契約をまとめることがビジネスの成長に不可
欠である場合は特に、特別価格や相手のニーズに応じた追加
機能の提供を検討します。

8. 新規顧客のオンボーディング  
製品やサービスを初めて購入した顧客には、手厚いサポートが
欠かせません。ナーチャリングキャンペーンを活用すれば、初
級者用のトレーニングリソース、契約後の一連の手続き、製品
の利用開始までのスケジュール、FAQの案内といった、新規
顧客の多くに対して行う反復的な作業の多くを自動化すること
ができます。こうした有用なリソースを提供することで、カス
タマーサービスの支援を待つことなく、新規顧客が自分で利用
を開始できるようになります。         
 
新規顧客のオンボーディングのためのドリップキャンペーンにつ
いては、こちらのケーススタディ（英語）をご覧ください。 
Pardotで実際に行ったキャンペーンをご紹介しています。

9. アップセルの促進  
アップセル（またはクロスセル）のキャンペーンでは、既存顧客
からの売上を最大化することを目指します。導入済みの製品
ポートフォリオをさらに拡充することが顧客にとっていかに有益
であるかを伝え、追加購入を促すことにより、営業の労力を抑
えながら売上高の向上を図れます。

10. 契約更新の促進  
契約満了の時期が近い既存顧客には、契約更新のドリップキャ
ンペーンを使用して更新を促しましょう。このキャンペーンを更
新日の 1か月（以上）前に開始すると、指定した期間を通じ
てメールによるリマインダーが複数回送信されます。さらに、
顧客から何の反応もない場合は、マーケティングオートメーショ
ンツール内で割り当てられたユーザーに通知することができま
す。これにより、顧客が契約の更新を忘れる可能性がはるかに
少なくなり、営業担当者がいちいちリマインドする必要もなくな
ります。

営業を支援するドリップキャンペーン
リードナーチャリングは、社内の営業チームの支援にもすぐれた力を発
揮します。セールスに役立つ新しいマーケティングコンテンツを、営業
チームに対して段階的に自動配信することで、マーケティングチームは
営業チームの貴重な情報源となることができます。提供するコンテンツ
には、データシート、新しい eBook、競合製品との比較表のほか、他の
営業担当者がセールスのヒントを教えるトレーニング動画などが考えら
れます。ただし、こうしたステップメールを受信するかどうかは、営業
担当者が選べるようにするとよいでしょう。普段から多くのメールを受
け取る営業担当者の負担にならないように配慮します。

Pardotが自社で行った営業を支援するドリップキャンペーンについて
は、こちらのケーススタディ（英語）をご覧ください。

http://www.pardot.com/drip-campaigns/create-onboarding-drip-campaign-pardot-case-study/
http://www.pardot.com/lead-nurturing/create-sales-enablement-drip-campaign-pardot-case-study/


ナーチャリングのエキスパートを目指す
ナーチャリングキャンペーンの設計と実施に慣れてきたら、独自のナー
チャリングプログラムの作成に本格的に着手します。次のベストプラク
ティスに沿って行いましょう。

• オーディエンスをセグメント化してより的確なパーソナライズを
行う

• 価値を明確に提示し、アクションを促す
• すべての顧客接点で見込み客に付加価値をもたらすメッセージ
とオファーを用意する

こうした高度なテクニックと、独自に積み上げたノウハウを組み合わせ
ることで、顧客エクスペリエンスを向上させるだけでなく、最終的な収
益にも好影響を与えるナーチャリングキャンペーンを作成できます。

次のページから、ナーチャリングプログラムの効果を最大化するために
必要なチャネルと、戦略を特定するのに役立つワークシートとチェック
リストを用意しています。続く第 4章では、効果的なメールマーケティ
ングにより、リードナーチャリングへの取り組みを強化する方法につい
て詳しく説明します。

マーケティングオートメーションとCRMを組み合わせれ
ば、マーケティングと営業をつなぐ最強のツールが完成し
ます。この eBookでは、各ツールの特長と、連携させる
ことで実現するメリットについて説明します。また、ツー
ル連携のプロセスについて、準備、導入、運用のフェーズ
に分けて解説します。

マーケティングと営業をつなぎ、部門間の
連携を進化させるコンビネーション

『マーケティングオートメーションとCRM』

ebookをダウンロード

https://www.salesforce.com/jp/form/pdf/salesforce-pardot-dynamic-duo.jsp
https://www.salesforce.com/jp/form/pdf/salesforce-pardot-dynamic-duo.jsp
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KPIを定義する
キャンペーンの成果を測定する指標を把握できるようにしてお
きます。

営業サイクルにコンテンツをマップする
購買プロセスの段階に応じて最適なコンテンツを選択しま
しょう。 

ワークシート1

リードナーチャリングキャンペーンを効果的に実施する下準備として、責任範囲を明確にし、必要事項を理解し、プロセスを確立することが大切です。 
正しい第一歩を踏み出せるよう、以下のチェックリストを活用しましょう。

キャンペーン設計のチェックリスト

オーディエンスの役割を知る
購買の最終的な意思決定者は誰か、意思決定者の懸念事項
は何かを明らかにします。

タイミングを理解する
営業サイクルの期間と、見込み客にアプローチできる頻度を
知っておきましょう。

営業サイクルを理解する
営業サイクルの各段階とその定義を理解しましょう。

コンテンツ一覧を作成する
コンテンツはナーチャリングの成功を左右するカギとなりま
す。目的に応じてさまざまな種類のコンテンツが必要です。

責任者を決める
キャンペーンを作成、管理、更新する責任者を決めておきま
しょう。

テストを重ねる
初回から上手くいくことはないでしょう。失敗から学び、改善
を重ねて何度でも挑戦することです。
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見込み客の目線で考える
成功するリードナーチャリングキャンペーンに欠かせないこ
と――それはいうまでもなく、見込み客のニーズを捉えるとい
うことです。

価値を提案する
あらゆるコンテンツを通じて、御社の専門性と提供する価値
を示すことが重要です。「なぜ届いたのかわからない」と思わ
れるようなメールを送る意味はありません。

見込み客が効率よく営業サイクルを進めるようにリードナーチャリングキャンペーンを設計することは、学びのプロセスでもあります。キャンペーンの価値と効果
を最大化するためのヒントを、以下にご紹介します。

リードナーチャリングのチェックリスト

セグメント化する
見込み客を細かく分類することで、特定のグループのニーズ
に適切に対処できるようになります。大量のメールを一斉に
送信するという、非効率かつ嫌がられる手法に頼る必要がな
くなります。

追加リソースへのリンクを張る
場合によってはコンテンツへのリンクを追加し、見込み客を
Webサイトへと誘導します。これにより、見込み客が何を求
め、何に関心を持っているのかを追跡・記録できるようにな
ります。

パーソナライズする
セグメント化が終わったら、パーソナライズします。メールの
宛先に名前を入れるにとどまらない、細かなカスタマイズが
可能です。

情報収集をサポートする
すべてのメールは、読み手にとって価値のある内容を届けるも
のであることが大切です。

ワークシート2
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営業サイクルの段階
営業サイクルの各段階を定義しておくこと
で、買い手のジャーニーを踏まえたキャン

ペーンの作成が可能になります。

オーディエンスの役割
購買の最終決定における主なインフルエン
サーをすべて書き出し、それぞれの役割を

理解しておきます。

コンテンツマッピング
ナーチャリングの段階ごとに、オーディエンスの
ニーズに合ったコンテンツを提供します。

1. _________________________________

2. _________________________________

3. _________________________________

4. _________________________________

5. _________________________________

6. _________________________________

1. _________________________________

2. _________________________________

3. _________________________________

4. _________________________________

5. _________________________________

6. _________________________________

1週目 : _________________________________________

2週目 : _________________________________________

3週目 : _________________________________________

4週目 : _________________________________________

5週目 : _________________________________________

6週目 : _________________________________________

段階 オーディエンス コンテンツマッピング
段階数は必要に応じて変更してください。 人数は必要に応じて変更してください。 ナーチャリングプログラムに追加したいコンテンツを選択

します。

キャンペーンの実施計画（その1）
ワークシート3
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キャンペーンの実施計画（その2）

キャンペーン名 :

営業サイクルの段階 :

ターゲット 
オーディエンス :

キャンペーン概要

キャンペーンの段階

リードナーチャリングキャンペーンの段階と、見込み客がアクションを起こした場合の対応を決めておきましょう。

キャンペーンの基本事項を記録しておきましょう。

待機期間 :

アクション名 :

フォローアップ :

アクションの実行 : あり

待機期間 :

アクション名 :

フォローアップ :

アクションの実行 : あり

待機期間 :

アクション名 :

フォローアップ :

アクションの実行 : あり なしなしなし

日日日

ワークシート4
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メールマーケティングを、メールを作成して［送信］ボタンを押すだけ
の仕事と考えるのは、大きな間違いです。読み手の目を引くメールテン
プレートの作成、特定のセグメントに的を絞った「読みたくなる」コン
テンツの作成、メール到達率の最適化、レスポンシブ対応、テスト、
効果測定など、やるべきことは山ほどあります。

メールは、相手とのつながりを作り出します。だからこそ、73%の
マーケターがメールマーケティングをビジネスの中核と考えているのです
（セールスフォース・ドットコムの『2015年版 B2Bマーケティング最新
事情』より）。この章では、効果的なメールプログラムを作成し、メッセー
ジを最適化するプロセスを詳しく説明します。また、この章の終わりに
あるチェックリストとワークシートを、メール戦略の継続的な改良にお
役立てください。

効果的なメールの作成
メールを作成する際は、さまざまな点を考慮する必要があります。

• メールの形式はプレーンテキストとHTMLのどちらがよいか。
• CTAをどこに配置するか。
• メールの件名をどうするか。
• 種類の違うデバイス上ではどのように表示されるのか。

第 4章

目的に合ったメールマーケ
ティングのために

第 4章

B2Bのオーディエンス向けにメールテンプレートを設計する場合、どこ
から手を付けるべきか判断が難しいこともあるでしょう。ナーチャリン
グを目的としたメールから、自動応答メール、オンラインセミナーの招
待まで、何パターンものメールを作成することがあります。画像、CTA、
件名、リンクのトラッキングを含め、さまざまな要素にきめ細かく気を
配って初めて、相手の受信トレイに 1通のメールを届けることができる
のです。

テンプレートの重要性
テンプレートは、じっくり時間をかけて練る必要があります。訴求力の
ある読みやすいメールテンプレートとキャッチーな件名を用意できるか
どうかが、読んでもらえるか、読み流されるか、ゴミ箱行きになるかの
分かれ道になります。

次ページからのテンプレート設計ガイドラインを参考に、作成したメー
ルテンプレートをチェックしてみましょう。
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1. メールの形式をHTMLとプレーンテキストのどちらにするか 
メールマガジンやイベントへの招待など、メールの多くは
HTML形式が適しています。一方、ドリップキャンペーンで送
信するステップメールやオンラインセミナーのフォローアップな
どには、シンプルなプレーンテキストのメールが効果的なこと
もあります。目的に合わせたメールテンプレートのサンプルは、
メールデザインカタログ（英語）でご紹介しています。

2. CTAはコンテンツに埋もれることなく目立っているか  
色や配置、テキストのスタイルなどを工夫して、CTAをすぐに
見分けられるようにします。CTAが目に入らないと、メールの
目的がぼやけてしまい、結果として期待するアクションを起こし
てもらうことが難しくなります。

3. コンテンツを短い段落に分けたり、箇条書きを上手く活用した
りできているか       
多忙な買い手は、自分にとって必要な情報だけを拾い読みする
傾向があります。できるだけ箇条書きや短い段落にまとめ、重
要なポイントを拾いやすくしましょう。

4. 適切に画像を使用しているか  
文章だけだと単調になりがちで、長文になればなおのことです。
写真や画像を使って、コンテンツにメリハリをつけましょう。た
だし、画像とテキストの比率には注意が必要です。画像が多す
ぎるメールは、スパムに分類されてしまうことがあります。

5. 連絡先情報、配信停止リンク、SNSのシェアボタンが含まれ
ているか       
問い合わせや配信停止の手段を提供します。また、コンテンツ
をソーシャルメディアで共有してもらえるよう、SNSのシェアボ
タンも設置しましょう。

6. 色を効果的に使えているか  
せっかく興味を引く件名でメールを開いてもらっても、モノクロ
の味気ないメールでは読み手をがっかりさせてしまいます。

7. すっきりと整理されたデザインになっているか  
メールテンプレートのデザインで、一番気をつけなければなら
ないポイントかもしれません。メールの情報は、できるだけ読
みやすくすることが重要です。

8. モバイルに最適化されているか  
Pardotのユーザーエクスペリエンス担当シニアエンジニアであ
るクリフ・シールは、メールもモバイルファーストで設計するよう
マーケターに強く勧めています。つまり、「タップのしやすさ」（成
人が指でタップする場合、約 45ピクセルは必要といわれてい
ます）に配慮するとともに、1段組のレイアウトにするなどあ
らゆるデバイスで適切に表示されるよう、レスポンシブデザイ
ンを取り入れることが重要です。

http://www.pardot.com/whitepapers/email-design-lookbook/
http://www.pardot.com/email/think-mobile-first-email-design/


9. 読み手の興味を引く件名になっているか  
メールを確実に開いてもらえる魔法の言葉はありませんが、ベ
ストプラクティスはあります。この章の終わりにあるチェックリ
ストを活用して、開封率を上げる件名を作成してください。

御社のメールテンプレートがこれらの要件を満たしているかを確認する
とともに、他の企業やサービスの良いところを積極的に見習うとよいで
しょう。たとえば、Pinterestは、デザインのひらめきを得るのに絶好
のツールです。

メール到達率の向上
メールマーケティングはデジタルマーケティング活動の主軸であり、あ
らゆる側面を最適化しておく必要があります。メールマーケティングに
おいて、何より重要なのは到達率です。どれほど完璧なメールを作成し
ても、ターゲットまで届かなければ何の意味もありません。

メールマーケティングにおける最大の敵は、［スパムとして報告］ボタン
です。メールがスパムとして報告されると御社のレピュテーションは下
がり、IPアドレスがブラックリストに登録されてしまうこともあり、せっ
かくの取り組みも台無しとなります。実際のところ、スパムとして報告さ
れる割合は 0.001%未満、つまり配信するメール1,000通あたり1通
未満に抑えるべきです。この目標、高すぎると思われますか？

fデモを見る

テクノロジーの発展により、顧客はより多くの情報にもとづき 

賢い購買選択ができるようになっています。そんな新世代の 

顧客には、新世代のマーケティングツールで応えましょう。 
皆さまのビジネスの拡大を、Pardotがお手伝いします。

Pardot B2B向け 
マーケティング 
オートメーション

https://www.facebook.com/pardot
https://twitter.com/pardot
https://www.linkedin.com/company/pardot
https://www.salesforce.com/jp/form/conf/demo-pardot.jsp
https://www.salesforce.com/jp/form/conf/demo-pardot.jsp
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ご安心ください。以下に、初期の段階からメールの到達率を最適化す
るためのヒントをご紹介します。

最初が肝心
新しいドメイン名で大量のメールを送り始める前に、IPアドレスを「ウォー
ムアップ」することが重要です。すべての IPアドレスは「コールド」、つま
りレピュテーションがない状態からスタートします。徐々に送信量を増
やしながらウォームアップする（レピュテーションを上げる）必要があり、
2～ 6週間かけて行うのが一般的です。これはメール戦略上重要なス
テップであり、データベース内のすべての見込み客にいきなりメールを
送信すると、スパムの監視対象となる危険性が高まります。

レピュテーションを上げるために、まずは重要な見込み客のみに絞り、
最初の週はメールの配信量を1日 5,000通未満に抑えるようにします。
これにより、ウォームアップされていない IPアドレスでメールを送信し
たときに起こり得る問題を監視でき、また、メールの不達を防ぐことが
できます。ここから最終的な送信件数まで、少しずつ着実にメールの
量を増やしていきます。

明示的な同意を得るオプトインやダブルオプトインを採用する
見込み客からメール配信の同意を得るにあたっては、CAN-SPAM法
（米国の迷惑メール規制法）*を順守するだけでは不十分です。つまり、
「オプトアウトしなければ同意したと見なす」は通用しません。メールを
配信する目的で情報を収集する場合は必ず、どのようなメールが配信さ
れるかを明記したうえで、チェックボックスで意思を確認します。また、
万全を期すためにも、ダブルオプトイン方式の採用を検討しましょう。
これは、見込み客がフォームを送信した後に、メールを送信して二重
にオプトインの意思確認を行うというものです。ダブルオプトインによ

り、有効なメールアドレスであることが確認でき、メールの不達率を抑
えられると同時に、常時使用する配信リストにスパムトラップが登録さ
れてしまうのを防ぐことができます。

* 日本の法規では「特定電子メールの送信の適正化等に関する法律」がこれに相当。

簡単にオプトアウトできるようにする
メールの受信に明示的に同意していたとしても、そのことをすっかり忘
れて［スパムとして報告］ボタンを押したくなることもあるかもしれませ
ん。それを避けるには、簡単にオプトアウトできる手段を提供するの
が一番です。迷惑がっている相手に、しつこくメールを送り続けてもメ
リットはありません。オプトアウトはレピュテーションに影響しませんが、
スパムとして報告されればレピュテーションは低下します。多くのマー
ケティングオートメーションプラットフォームでは、受信者がオプトアウ
トすると自動的にリストから除外されます。ただし、こうした処理が自
動化されていないシステムでは、該当する受信者を手動で削除してリス
トを更新する必要があります。

コンスタントなコミュニケーションを心がける
しばらく音沙汰がなくすっかり忘れていたところに、いきなりメールが 3
通まとめて届く――このようなコミュニケーションは、効果的とはいえま
せん。どのようなメールがいつ配信されるかをサインアップの時点で受
信者に知らせ、そのスケジュールに従って配信を行いましょう。どのく
らいの頻度で受け取りたいかを、受信者自身が選べるとさらに良いで
しょう。これにより、信頼できる会社であることをアピールできるだけ
でなく、受信者が何通も届くメールにうんざりして［スパムとして報告］
してしまう可能性を低くすることができます。

http://www.pardot.com/email-marketing/can-spam-compliance-isnt-enough-email-industry/
http://www.pardot.com/email-marketing/can-spam-compliance-isnt-enough-email-industry/


36 / Pardot

慎重に言葉を選ぶ
これまでに受け取った印象の悪い広告を思い出し、そこで使われていた
言葉や言い回しを悪いお手本としましょう。ただ安さや手軽さを連呼す
るだけでは心に響かず、迷惑メールフォルダーに振り分けられてしまい
ます。到達率を上げるには、メールの書き出しから結びまで、言葉を
丁寧に選ぶ必要があるのです。

配信リストのメンテナンスをする
無効なメールアドレスや入力ミスにより不達率が上がると、レピュテー
ションが低下してしまいます。配信リストは定期的にメンテナンスしま
しょう。また、外部からメールリストを購入するべきではありません。
こうしたリストにはかなりの確率で、無効なアドレスやスパムトラップが
含まれており、スパムとして報告される可能性が飛躍的に高まります。
さらに、情報が売られることなど疑いもしていない（つまり、メールの
配信を望んでいない）受信者には、やはり迷惑メールと受け止められる
リスクがあります。

タイミングを見きわめる
メールを配信するのに完璧なタイミングはありませんが、より良い時間
帯があることは確かです。目安としては、週末や月曜日、年末年始やお
盆休みのほか、朝一番や終業直前のメール配信を避けます。この章の
終わりにあるワークシートを使って、御社にとって最適なメール配信時
間を判断してください。

メールに関する最新のベストプラクティスを知る
メール配信のベストプラクティス、最適化やレポート機能については、
『B2Bメールマーケティング完全攻略ガイド（英語）』でご紹介していま
す。また、到達率向上のためのベストプラクティスについては、次の記
事も参考になります。

• メール到達率に関する21のキーワード（英語）
• メール到達率を上げるための7.5の方法（英語）
• リスト管理の黄金則（英語）
• 今さら聞けない「ブラックリスト」とは？（英語）

http://www.pardot.com/whitepapers/the-complete-guide-to-b2b-email-marketing/
http://www.pardot.com/email-marketing/21-email-deliverability-terms-you-need-to-know/
http://www.pardot.com/blog/7-and-a-half-easy-ways-to-improve-your-email-deliverability/
http://www.pardot.com/blog/the-golden-rule-of-list-management/
http://www.pardot.com/email-marketing/blacklisting-part-1/
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画像を組み込む
画像で伝えられることは画像で伝え、
その分テキストを減らします。

短い段落、箇条書きを活用
必要な情報をひと目で把握できる
メールが理想です。

新しいメールテンプレートを作成するにあたり、検討すべきことはたくさんあります。重要な手順が抜け落ちないよう、以下のチェックリストで確認しましょう。

プレーンテキストか HTMLか
ステップメールやオンラインセミナー
のフォローアップならプレーンテキス
ト、それ以外のメールならHTMLが
効果的です。

CTAを工夫
色やテキストを工夫したり、ボタンに
したりすることで CTAを目立たせて、
次に起こすべきアクションを明確にし
ます。

テンプレートはすっきりと
情報が整理された読みやすいメール
でなければ、読み手の負担になり
ます。

色を効果的に使う
モノクロのメールは味気ないものです。
カラーにすることで、数多くのメールの
山に埋もれないようにします。

SNSシェアボタンを追加
ボタンをクリックするだけで、御社の
メッセージをソーシャルネットワーク
で共有してもらえるようにします。

連絡先情報を追加
メールのヘッダーかフッターに連絡先
情報を記載して、問い合わせできる
ようにします。

配信停止リンクを追加
CAN-SPAM法に従い、メールの配信
停止用のリンクをわかりやすいところ
に設置します。

ワークシート1

メールテンプレート作成チェックリスト
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たかが件名、されど件名。メールの件名はその開封率を左右します。以下のチェックリストを、心をつかむ件名の作成に役立てましょう。

件名作成チェックリスト

質問形式にする
MailChimp社の調査によると、疑問形の件名は通常の件名
よりも効果が高いということです。

地域について触れる
地域別に一斉メールを送信する場合は、件名に地名を含める
ことで、受信者はそのメールが自分に向けられたものと感じる
ようになります。

CTAを含める
次に何をするべきかが明確に示されていないと、読み飛ばさ
れてしまい、何らかのアクションが必要であることに気づいて
もらえないかもしれません。

具体的に書く
メールの内容や、受信者にとって必要な内容かどうかがひと
目でわかる件名にします。

簡潔に書く
件名は半角 50文字（全角 25文字）程度に収めましょう。短
い方が訴求力に優れ、また、メールのプレビュー画面で切れ
てしまうのを防ぐことができます。

「今だけ」を強調
期間限定オファーの場合、期限がないときよりも決断が早ま
る傾向があります。ただし、スパムメールと誤解されないよう、
言葉選びは慎重に。

ワークシート2
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ワークシート3

メールの送信ボタンを押す前に、このワークシートで最終チェックを行いましょう。
メールの内容がこれまでのベストプラクティスを踏まえて整理されているか、内容、到達性、表示が最適化されているかを確認します。

メール送信前チェックリスト

件名 :

配信リスト :

CTAコピー :

以下の要素について、対応できていますか？

箇条書き

SNSシェアボタン

連絡先情報

画像と色

配信停止用リンク

短い段落

メールの種類 :

メール形式 :

（イベント告知、メールマガジンなど）

（プレーンテキスト、HTMLなど）
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ステップ 1 – 曜日の特定

月

開
封
率
（

%
）

__%

__%

__%

火 木 金 土 日水

ステップ 2 – 時間帯の特定 ステップ 3 – セグメント化
メールの配信に最適な曜日が特定できたら、次は配信時間ごとの開封率を示した分布図を作り、一日のうちで
ベストな時間帯を特定しましょう。

続いて配信リストを、開封時間帯
別にセグメント化します（たとえば、
午前 10時～午後 1時の間の開封
率が高いグループと、午後 1時～
午後 3時の間の開封率が高いグ
ループに分類）。これにより、グルー
プごとの最適な配信時間帯を簡単
に特定できます。

午前 0時

開
封
率
（

%
）

__%

__%

__%

午前 4時 午後 12時 午後 4時 午後 8時午前 8時

ワークシート4

最適なメール配信時間の決定

過去 6か月間のメールキャンペーンの配信時間と開封率を分析して簡単な分布図を作成し、メールの開封率がもっとも高い曜日を特定します。以下のグラフをご
活用ください。
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ドメイン名が重複する複数の受信者
たとえ「うっかりミス」であっても、スパムと見なされる可能
性大です。

メールリストの購入
業者から購入したメールリストには無効なアドレスや、スパム
トラップのアドレスが大量に含まれていることが多く、大量の
クレームにつながるリスクも高まります。米国 CAN-SPAM法
は、メールの配信には受信者のオプトインが必須であると定
めています。

誤解を与える件名
フリーダイヤルの番号や「特別価格 xxxx円」、「ここをクリッ
ク」といった言葉が含まれていたり、誤解を与えるような件名
のメールは、ペナルティ対象となるリスク大です。

ワークシート5

ちょっとしたミスにより、送信したメールが迷惑フォルダーに振り分けられてしまうこともあります。メール送信時の「7つの大罪」を犯していないかチェックし
ましょう。

メール到達性チェックリスト

太字の多用
控えめに使えば効果的ですが、多用すれば逆効果になります。
価値ある情報は、それだけで説得力があるものです。

短期間での連続送信
ただでさえ受信ボックスがいっぱいいっぱいのところに、1日
に何通もメールを受け取りたくはありません。一定の間隔を
保ってコミュニケーションを続けることが大切です。

送信先や受信先が sales@、info@、webmaster@
これらのメールはスパムフィルターに引っかかる可能性大で
す。受信者の同意を得ることなく、ネット上でかき集められた
アドレスだと判断されてしまいます。

スパムのような書き出し
たとえば、「～様」で始まるメールは、「開発ご担当者様」のよ
うに不特定多数に宛てたメールによく見られるため、スパムと
判断されやすくなります。
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配信リストの定期的なメンテナンス
無効なアドレスや入力ミスにより不達率は上がり、レピュテー
ションが低下します。こうしたメールを取り除くためにも、定
期的にメールリストを点検しましょう。

言葉の選択は慎重に
まずは自身の迷惑フォルダーを確認して、どのようなメールが
「迷惑」なのかを把握します。こうしたメールの件名に繰り返
し使われている言葉やスパムのような言い回しは、御社のメー
ルには使わないことです。テストを実施して問題箇所を特定す
るのも有効です。

ワークシート6

メールを確実に届けるためのベストプラクティスの多くは、ごく常識的なものです。それでも折に触れて見直せるよう、その要旨をまとめておくとよいでしょう。
以下のチェックリストで、メール送信時のベストプラクティスが守られているか確認します。

メール到達性チェックリスト

IPアドレスをウォームアップする
新しいドメイン名で、すぐに大量のメールを送り始めると、メー
ルの送信が完了する前にブラックリストに登録されるおそれが
あります。まずは少量のメールから始めて、徐々に送信量を増
やしていきましょう。

コンスタントなコミュニケーションを心がける
どのようなメールがいつ配信されるのかを最初に明確にしてお
き、そのスケジュールを守るようにします。また、誤解を与え
るような件名は避けましょう。

明示的なオプトインやダブルオプトインを採用する
メールを受信するかどうかを自分の意思で選べる明示的なオ
プトインは、御社のレピュテーションを守ります。また、ダ
ブルオプトインは、受信者にメールを受け取る意思を確認し、
スパム報告を防ぐ効果もあります。

簡単なオプトアウトの手段を提供
オプトアウトで配信停止してもメールの到達率は下がりません
が、スパム報告されれば別です。御社のレピュテーションを
守るためにも、簡単にオプトアウトできる手段をわかりやすく
提示することが重要です。
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Content Marketing Institute社（以下CMI）は、コンテンツマーケティ
ングを「明確に定義されたオーディエンスに対し、期待されている価値
あるコンテンツをブランドとしての統一感をもって作成・提供することに
より、見込み客を獲得してエンゲージメントを作り出し、最終的には収
益につながる顧客の行動を促進するための戦略的なマーケティング手
法」と定義しています。

何やら難しいことを言っているようですが、すでにコンテンツマーケティ
ングに手をつけている多くのマーケターにとって、これらはすべて自明
のことでしょう。CMIが実施した 2015年のベンチマーク調査では、
86%の B2Bマーケターがコンテンツ作成に携わっていることがわかっ
ています。しかしながら、この内コンテンツ戦略を明文化できているの
はわずか35%で、17%は戦略を立ててすらいません。

コンテンツ戦略を明文化できているマーケターの 60%が、自社のコン
テンツマーケティングの有効性を高く評価していることを踏まえれば、
最適化の取り組みはここから始めてみるのが良さそうです。戦略を明文
化したからといって、何がどう変わるのかよくわからないと思われるか
もしれません。実は、プロセスを明文化して共有することで、次のよう
なメリットが期待できます。

第 5章

注目されるコンテンツ 
マーケティングのために

第 5章

時間とコストを節約
作成するコンテンツが全体のビジネスゴールにどう貢献するのかをしっ
かり理解することで、予算や労力を注ぎ込むに値しないものをふるいに
かけ、貴重なマーケティングリソースを節約できます。

有望なリードを創出
Demand Metric社の調査によると、コンテンツマーケティングの 1ド
ルあたりのリード創出効果は、従来のマーケティング手法の約 3倍で
あるとのことです。フォームへの入力という敷居を設けて、関心の高い
オーディエンスにのみコンテンツを提供するという手法は、きわめて有
効なリードジェネレーション戦略であることが実証されています。

顧客エクスペリエンスを向上
B2Bではカスタマージャーニーが進むにつれ、買い手は 1対 1のきめ
細かな対応をしてくれる企業に絞り込んでいきます。これは、営業プロ
セスだけでなくマーケティングにも当てはまることです。それぞれの買
い手の課題に対処するコンテンツ戦略により、段階ごとに変化していく
期待に適切に応えることができます。
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営業担当者を支援
効果的なマーケティングコンテンツとは、顧客のためだけにあるもので
はありません。商談がなかなか進まない、またはあと一押しが欲しい
という営業担当者を助けるツールにもなります。

見込み客を育てる
すべてのリードが、すぐに成約へとつながるわけではありません。コン
テンツはリードナーチャリングプロセスに不可欠な要素であり、購買意
欲が高まるまでリードを育成するのに役立ちます。

コンテンツマーケティングに投資するB2Bマーケターにとって最大の課
題は、「エンゲージメントを高めるコンテンツを生み出すこと」です。次
いで、「コンスタントにコンテンツを提供すること」、「コンテンツの有効
性を測定すること」が挙げられます。この章では、すべてをカバーする
戦略を策定し、こうした課題やさまざまな問題に対処する手順を詳しく
解説していきます。この章の終わりにある、取り組みの方向性を確認す
るのに役立つワークシートとチェックリストもご活用ください。

効果的なコンテンツ戦略の策定

1. 目標を設定する  
効果的なコンテンツとは、ターゲットオーディエンスのニーズを
満たすと同時に、御社ならではの強みと情報源としての御社の
価値を示すことができるものです。コンテンツマーケティング
の計画を立てる前に、全体的なビジネスゴールを明確にするこ
とが重要になります。さらに、そのビジネスゴールに沿ったマー
ケティング目標を設定し、より的を射た効果的なコンテンツに
するためのキーメッセージをじっくり検討します。まずは、御社

のビジネス、製品やサービス、ターゲットオーディエンスに関
する基本事項を書き出してみましょう。この章の終わりにある
ワークシートを使用して、こうした情報を整理してキーメッセー
ジを特定してください。

2. バイヤーペルソナを作成する  
一般的にマーケターは、コンテンツのターゲットオーディエン
スを4つのグループに分類します。適切なコンテンツを、届け
たい相手に、最適なタイミングで届けることが、コンテンツマー
ケティングの最大の課題です。     
 
理想の買い手を明確にイメージしておけば、そのニーズや嗜好
に合わせてコンテンツを作り変え、適切なチャネルを使って配
信することができ、マーケティングメッセージの一貫性を保つ
こともできます。この章の終わりにあるバイヤーペルソナテンプ
レートが、この難題に取り組むヒントになります。営業サイクル
の各段階において、バイヤーペルソナが抱きそうな疑問や懸念
をまとめてみましょう。

3. 目標を踏まえたコンテンツの作成に着手する  
コンテンツの作成にあたっては、まず、どのような選択肢があ
るのかを理解しておくことが肝心です。コンテンツの種類は無
限に存在するように思われるかもしれませんが、御社のコンテ
ンツ戦略と相性のよいものもあれば、逆に合わないものもある
でしょう。先の手順で特定した目標と、買い手に関する情報 
（よく使うチャネルなど）を踏まえて、最適なコンテンツを判断
します。
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以下にご紹介する代表的なコンテンツタイプを参考に、御社の戦略に
適したコンテンツを検討していきましょう。

• 企業ブログ  
業界のソートリーダーになることを目指しているなら、今すぐ企業
ブログを始めましょう。業界についての情報を欲している人に
とって、有用な情報源となります。ブログは、SEO対策として
有効であるだけでなく、御社のブランドを中心としたコミュニ
ティの構築や、新しい見込み客の取り込み、ブランドのファン
をエバンジェリストへと育成するのにも役立ちます。  
 
SEO対策としてのコンテンツの最適化については、この章の終
わりにあるチェックリストを参照してください。企業ブログの立
ち上げをサポートする各種ワークシートやチェックリストも用意
しています。すでにブログを運用している場合にも役立つ、ブ
ログを書くコツや最適化のヒントもあります。

• ホワイトペーパーや eBook  
ホワイトペーパーのように労力をつぎ込んだ価値の高い資料な
ら、Webフォームを設けて、相手の情報と引き換えにコンテン
ツを提供すると良いでしょう。オーディエンスの関心に合った
情報を届けられるのはもちろん、リード情報を収集するチャン
スでもあり、デマンドジェネレーションに役立ちます。

• 動画コンテンツ  
Wistiaや Vidyardのような動画配信サイトを活用すれば、リー
ド情報を収集してCRMに直接流し込むこともできます。動画
はリードジェネレーションの仕掛けとして優れているだけでな

く、見込み客や既存顧客とより親密な関係を築くのにも最適な
ツールです。

• 画像、インフォグラフィック、マイクロサイト、インタラクティ
ブコンテンツ       
ビジュアルコンテンツの需要が高まっています。消費されるコン
テンツの種類や量が増えれば増えるほど、ビジュアルコンテンツ
はますます求められるようになるでしょう。買い手は短い時間で
すっと理解できる、消化しやすいコンテンツを求めています。

• 顧客事例  
潜在顧客は顧客事例を通じて、他社が製品やサービスをどのよ
うに利用しているのかを知ることができます。また、顧客の生
の声が反映されているため、他のどのマーケティングコンテン
ツよりも重みのあるメッセージになります。製品やサービスにつ
いて雄弁に語ってくれる顧客事例は、営業にとっては何より心
強いコンテンツです。

• オンラインセミナー  
業界のソートリーダーになることがゴールであるなら、オンライ
ンセミナーを活用しない手はありません。オンラインセミナー
は、業界の動向やベストプラクティスに精通したスペシャリスト
であることをアピールするのにうってつけの場です。加えて、リー
ドジェネレーションにも優れた効果を期待できます。

• ポッドキャスト  
ポッドキャストが再び注目を集めています。忙しい買い手にとっ
て、他の作業をしながら情報収集ができるポッドキャストは「使
える」コンテンツといえるでしょう。   
 

http://www.pardot.com/blog/improving-b2b-lead-generation-company-blog/
http://www.pardot.com/blog/improving-b2b-lead-generation-company-blog/
http://www.pardot.com/blog/yes-can-generate-leads-video/
http://www.pardot.com/blog/yes-can-generate-leads-video/
http://www.pardot.com/blog/12-ways-use-case-studies-b2b-marketing/
http://www.pardot.com/blog/5-steps-for-executing-successful-b2b-webinars-with-marketing-automation/
http://www.pardot.com/blog/5-steps-for-executing-successful-b2b-webinars-with-marketing-automation/
http://www.pardot.com/blog/getting-started-podcasting-guide-b2b-marketers/
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コンテンツマーケティングを行ううえ
で、顧客の声や導入事例の紹介がもっ
とも効果的な戦術であると考える
B2Bマーケターは、それぞれ 89%
と88%にのぼる。   
B2Bコンテンツマーケティングトレンド調査報告より

4. コンテンツを営業サイクルに対応付ける  
さまざまなバイヤーペルソナや、購買サイクルの各段階で相手
が抱える課題がわかってきたところで、個々の課題に対応する
ためにはどのようなコンテンツが必要かを検討していきます。
この章の終わりにあるコンテンツマッピングテンプレートを使
用して、各ペルソナに対してどのタイミングで、どのコンテンツ
を発信していくかを決めましょう。これにより、リードナーチャ
リングキャンペーンに組み込むべきコンテンツや、コンテンツを
追加投入すべきところなども見えてきます。   
 
一般的には、セールスファネルの入り口では、特定の製品と関
連付けられていないコンテンツ（啓蒙的なホワイトペーパー、
ブログ記事、インフォグラフィックなど）を提供し、ファネルの
終盤に向かうにつれ、より製品に踏み込んだ内容のコンテンツ
を提供します。顧客事例や顧客の声を紹介する動画などは、
要件を満たすベンダーを具体的に検討し始めた、ファネルの中
盤にいる見込み客に最適なコンテンツです。

5. 配信する  
じっくりと時間をかけて、ペルソナの固有のニーズに対応する
最適なコンテンツを特定できたとしても、正しく配信できなけ
ればせっかくの労力が水の泡となります。オーディエンスが好
んで使うチャネルをしっかり押さえつつ、持てる人脈もフルに活
用しましょう。この章の終わりにあるエディトリアルカレンダー
を、コンテンツ配信計画にご活用ください。

6. 効果測定を開始する  
コンテンツマーケティングに立ちはだかる大きな壁のひとつ、
それは効果の測定です。eBookやブログ記事などの効果を、
数値化して客観的に評価するにはどうすればよいでしょうか？

ROIを測定できていると答えた 
B2Bマーケターは 21%にとどまる。 
Content Marketing Institute社 

コンテンツの成果を測定するための指標は、そのコンテンツに
より達成したい目標ごとに異なります。ユニークユーザーのペー
ジ訪問数、リード単価（CPL）、年間契約額（ACV）など、さまざ
まな指標があります。このガイドの最終章（「説得力のあるROI
分析とレポートのために」）の KPIチェックリストを、コンテンツ
の成果測定にお役立てください。コンテンツマーケティングの
14の重要指標は、こちらの eBookでもご確認いただけます。

コンテンツ戦略に取り掛かる準備はできましたか？ 次のページからの
ワークシートとチェックリストを利用して、確認しながら進めていきま
しょう。

https://www.salesforce.com/jp/form/pdf/content-creation-guide.jsp
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ワークシート1

コンテンツを使って達成したい目標と、全体的なビジネスゴールとの整合性が常に保たれるよう、次の質問に答えていきましょう。

明確なゴール設定のためのワークシート

会社全体の目標、経営理念は？

ターゲットとなる顧客と、その基本的なニーズは？

こうしたニーズに、御社の製品やサービスはどのように応えられるのか？

御社の社風や強みは何か？

御社の製品やサービスならではの特長は？

質問 1

質問 2

質問 3

質問 4

質問 5
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ワークシート2

新しいコンテンツマーケティングプロジェクトに取り組むにあたり、次の項目をまとめて基本的なプランを策定しましょう。

基本プランの策定ワークシート

プロジェクトの目標の簡潔な説明

責任者

ビジネスゴールを達成するうえで、このプロジェクトが持つ役割

想定される諸経費 予算総額 プロジェクトの完了予定日

タスクの割り当て

作成 配信 管理
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ワークシート3

どのバイヤーペルソナも、営業サイクルの各段階においてさまざまな懸念や疑問を抱えているものです。このテンプレートを使ってバイヤーペルソナの課題を明
らかにしておくことで、対処がしやすくなります。作成するバイヤーペルソナの数（イニシエーター、インフルエンサー、意思決定者など）が多い場合は、コピーし
て使用してください。

バイヤーペルソナテンプレート

ペルソナ 1

ペルソナ 2

ステージ

ステージ

疑問や懸念

疑問や懸念

初期

初期

中期

中期

後期

後期
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ワークシート4

エディトリアルカレンダーテンプレート

月

火

水

木

土／日

金

曜日 コンテンツタイトル 作成者 プロモーション

対象期間： テーマ：
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最適化する
マーケティングを取り巻く状況がどう変わろうとも、潜在顧客
にコンテンツや御社を見つけてもらうために、SEOが重要で
あることは変わりません。適切なキーワードで最適化する手
間を惜しまないようにしましょう。

タイトルで目立つ
ネット上に膨大なコンテンツがあふれるなか、消費者の興味
を引くタイトルを考えることは非常に重要です。訴求するタイ
トルを時間をかけて練り上げましょう。

毎日、膨大な数のコンテンツが公開される中、目に止まるブログを書くにはいくつかのコツがあります。

学びを提供する
ブログは「書くこと」が目的ではありません。オーディエンス
の心を動かし、行動を喚起し、エンゲージメントを深めるこ
とが目的です。何かしらの得るものがなければ始まりません。

リサーチを徹底する
面白いテーマは読み手を引きつけますが、十分なリサーチと
信頼できる情報にもとづく記事であれば、読み手の信頼も得
ることができます。

読みやすさを重視する
コンテンツの消費の仕方が変わっています。始めから終わり
まで、きっちり読むという人はまずいません。情報を拾いやす
いように、段落を短くする、見出しを太字にする、表や箇条
書きにする、画像を使うなど工夫しましょう。

気持ちを込める
気持ちは伝わります。書いた人の情熱が感じられない記事に、
高揚する人はいません。熱意が伝わってくる記事は、読んで
よかったと思ってもらえるものです。

ワークシート5

ブログコンテンツチェックリスト
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定期的に投稿する
2週間単位でソーシャルメディアへの投稿スケジュールを作成
し、あらゆるオーディエンスにリーチしましょう。

ワークシート6

ブログの存在を広めるための綿密な計画を怠れば、無駄に時間ばかりかかってしまうことになります。以下のチェックリストを活用して、効率よくブログの露出を
高めましょう。

ブログプロモーションチェックリスト

ソーシャルネットワークでシェアする
Twitter、Facebook、Google+、LinkedInなどのソーシャル
メディアにブログ記事を投稿します。

関連ブログとコラボする
類似したテーマのブログ記事を見つけて、コメントします。 
相互にリンクすることで、付加価値を生み出せます。

画像共有サイトでシェアする
ビジュアル要素の強いコンテンツであれば、Pinterest、
Instagram、Visuallyといった画像共有サービス上でシェア
することもお忘れなく。

コメントをチェックする
ブログ記事のシェアやコメントには必ず反応し、つながりを
大切にしましょう。

その他のソーシャルサイトも活用する
StumbleUpon（ソーシャルブックマークサービス）や Digg
（ソーシャルニュースサイト）なども利用して、チャネルを広
げます。

キーワードをチェックする
ブログ記事に関連するキーワードをモニタリングして、新たな
チャンスにつなげます。

社内でも共有する
有益なコンテンツは社内でも積極的にシェアしましょう。
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複合キーワードは 3単語まで
複合キーワードの単語は 3つまでに絞ります。並び順は結果
に多少影響するかもしれませんが、あまり気にしなくてもよい
でしょう。

質の高いコンテンツを作成
MarketingSherpa社の調査によると、質の高いコンテンツは
もっとも効果的な SEO対策です。上質なコンテンツの力をあ
などってはいけません。

タイトルは簡潔に
投稿記事のタイトルは 40文字以内に収めます。これ以上長
いと、Googleの検索結果画面ではカットされてしまいます。

テーマを掘り下げる
テーマをより深く掘り下げることで、ロングテールキーワード
や特定のキーワードにより順位が上がりやすくなります。

内部リンクを活用する
ひとつの記事を書き終えたら、同じキーワードで最適化され
ている過去の記事とリンクさせましょう。

宣伝し続ける
繰り返しブログを宣伝しましょう。一度きりの宣伝よりも、 
確実にコンテンツの賞味期限を延ばすことができます。

ワークシート7

ブログSEO対策チェックリスト
ブログの存在を広めるための綿密な計画を怠れば、無駄に時間ばかりかかってしまうことになります。以下のチェックリストを活用して、効率よくブログの露出を
高めましょう。
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メタデータも忘れずに
検索結果のページ概要として表示されるメタディスクリプショ
ンにも、キーワードを含めておきます。

ファイル名を最適化する
画像の altタグと同じように、画像ファイル名にもキーワー
ドを含めておけば、そのページの SEO対策はより盤石にな
ります。

タイトルタグを正しく用いる
タイトルタグ（ページタイトルとして表示されるテキスト）に 
キーワードを含めましょう。

コンテンツ内にキーワードを埋め込む
キーワードの出てくる場所がページの上部に近ければ近いほ
ど、SEO効果が上がります。

URLも抜かりなく
URLのできるだけ頭の方に、キーワードを含めましょう。スペー
スやアンダーバーではなく、ハイフンで区切るようにします。

画像の altタグを活用する
検索エンジンが画像の内容を認識できるよう、画像の altタ
グにもキーワードを含めましょう。

上質なコンテンツの発信者となる
オーディエンスの役に立つ、質の高いコンテンツを作成し
ましょう。インバウンドリンクをもらえないコンテンツでは、
SEO対策も効果を発揮しません。

ワークシート8

コンテンツが検索結果の上位に来るよう最適化する準備が整ったら、大切なことが抜け落ちていないか以下のチェックリストで確認しましょう。

SEO対策チェックリスト
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イベントは B2Bマーケティングに欠かせない要素であり、インターネッ
ト時代においてもそれは変わりません。Regalix社の調査によると、
B2Bマーケターの 91%がイベントマーケティングに投資しています。
デジタルマーケティングは、オンラインセミナーやバーチャル展示会、
その他ユニークなイベントプロモーションを可能にし、イベントの概念を
大きく変えています。この章では、オンラインセミナーの開催、カンファ
レンスの主催、展示会への出展など、B2Bマーケティングイベントの成
果を最大化する方法について説明します。

オンラインセミナーとイベントのメリット
B2Bマーケターの 96%が、イベントマーケティングはリードジェネレー
ションを促進し、営業パイプラインの拡大に貢献すると答えています
（Regalix社の調査より）。言い換えるなら、イベントやオンラインセミ
ナーは、ソートリーダーとしての立場をアピールし、見込み客や既存顧
客との関係を育み、御社の製品とサービスを通じて顧客に最大限の価
値をもたらす絶好の手段なのです。

第 6章

投資効果の高いオンライン 
セミナーとイベントのために

第 6章

効果的なオンラインセミナーとイベントの実施

1. 戦略を立てる  
どのようなイベントに投資するかは、ビジネスゴールによって
異なります。たとえば、業界内で足掛かりを築きたい小規模企
業なら、大きな業界展示会でブースを構えるのがよいでしょう。
ユーザーの製品知識を向上させたいと考えているのなら、オン
ラインセミナーの開催を検討すべきです。直接顔を合わせるイ
ベントは、1対 1のインタラクションができる強みがありますが、
オンラインセミナーやバーチャルイベントには、社内にいなが
らにして多くのオーディエンスにリーチできる利点があります。

見込み客の獲得、トレーニング、ソートリーダーとしての地位の
確立を目標に、直接顔を合わせるイベントとバーチャルイベント
を組み合わせるのが理想的です。どのようなイベントが御社に
適しているのかを見きわめたら、この章の終わりにあるプランニ
ング用ワークシートを使用して戦略をまとめ、スムーズなイベン
ト運営を実現しましょう。



ハーバード大学の調査によると、法人営業のセールスサイ
クルの25%以上が成約までに7か月以上かかっていると
いうことです。セールスサイクルが長引くと、売上計上も遅
くなります。この eBookでは、マーケティングオートメー
ションを活用してセールスサイクルを加速させるヒントをご
紹介します。

マーケティングと営業の連携を強化

『パイプラインのスピードを上げる 10のヒント』2. プロモーションを行う  
どれほど完璧にイベントを企画・運営したところで、誰も参加し
なければ何も始まりません。この章の終わりにあるプロモーショ
ン用チェックリストで、さまざまなチャネルでイベントやセミナー
を告知して来場や参加を促す方法を確認してください。

3. 他にはないエクスペリエンスを提供  
ありきたりの展示ブースやオンラインセミナーの告知では、誰
の関心も引けません。必ず参加したくなる、記憶に残るエクス
ペリエンスを提供して競合他社に差をつけましょう。

• 練習、練習、そして練習  
イベントをスムーズに進行できるよう、話す内容やプレゼンテー
ションは事前にリハーサルしておきます。オンラインセミナーを
開催する場合は、使用するプラットフォームに慣れておき、技
術的なトラブルで中断することのないようにしましょう。

• 目立つ  
たとえば、競合他社がいつもイベントで Tシャツを配っている
なら、御社はロゴ入りのモバイルバッテリーを配ってみてはどう
でしょうか？展示会のブースでゲームをしてみたり、オンライン
セミナーでインタラクティブなクイズを出してみたりなど、あり
きたりにならない工夫をしてみましょう。

• リードトラッキングを簡略化  
CEIR社の調査により、59%の企業が、展示会の来場者から
の情報収集を紙で行っている（紙のフォームへの記入や名刺の 

ebookをダウンロード

https://www.salesforce.com/jp/form/pdf/accelerate-pipeline-marketing-automation.jsp
https://www.salesforce.com/jp/form/pdf/accelerate-pipeline-marketing-automation.jsp
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回収）という驚くべき現状が明らかになりました。もちろんこれ
でも何とかなるでしょうが、後でデータを手入力しなければなら
ないうえに、時代遅れの会社という印象も持たれかねません。
マーケティングオートメーションを使用すれば、簡単にランディ
ングページを作成して、ブースの来場者からリード情報を収集で
きます。これにより、そのリードに関して、その場で行われた会
話と、オンラインのあらゆるアクティビティが関連づけられます。

• コミュニケーションを広げる  
イベント開催中にライブストリーミングやソーシャルメディアへ
の投稿を行うことでリーチを拡大し、イベントに参加していな
い人にも楽しんでもらうことができます。この章の終わりに、リ
アルタイム投稿を効果的に行うためのワークシートを用意して
います。

• リアルタイムのフィードバック  
イベント戦略を改良するうえで、参加者のフィードバックほど参
考になるものはありません。イベント中や終了後に参加者にア
ンケートを行い、今後のイベントに反映させましょう。

4. 効果を測定する  
マーケティングオートメーションシステムを導入していれば、見
込み客の情報が各キャンペーンに関連づけられているため、ど
のキャンペーンが売上につながっているかを簡単に特定できま
す。この情報にもとづき、イベントで生成されたリードがどれだ
け収益をもたらす顧客に転換したかがわかり、イベントの ROI

を算出できます。計画段階で設定した目標に対する達成度も、
忘れずに記録しておきましょう。

5. リードのフォローアップを行う  
CEIR社の調査によると、80%の企業が、展示会で接触した
リードへのフォローアップを行っていないということです。これ
は非常に大きな機会損失です。大切なのは、どれだけ多くの人
と名刺交換したかではなく、その後につながる関係を築けるか
どうかです。マーケティングオートメーションを活用して営業担
当者にリードを割り当て、フォローアップを行いましょう。同時
に、ドリップキャンペーンを通じてイベント後も関連情報を提供
して、リードの育成を進めます。

6. イベントを「再利用」する  
「イベントはその場限りのものではありません。コンテンツとし
て、その後もあらゆる形で活用できます」と、Jack Morton 
Worldwide社でシニア VP兼マーケティング担当ディレクター
を務める Liz Bigham氏は言います。イベントの内容をブログ
記事に起こし、プレゼンテーション資料に作り変えることで、
その後も何か月にもわたり、リードジェネレーションやエンゲー
ジメントの創出に効果を発揮します。

イベントを企画し、たくさんのオーディエンスに広める準備は整いまし
たか？ 続く第 7章ではソーシャルメディアについて取り上げ、効果的な
リーチ拡大プログラムを作成する方法を解説します。
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ベンダーを選定する
登録者管理、イベント企画、会場の設営・撤去、ケータリング、
ノベルティグッズなど、イベント開催にあたりどのようなベン
ダーが必要になるかを確認します。

適切なスピーカーに依頼する
ワークショップのファシリテーターやプレゼンテーションのス
ピーカーを社内で調整するか、必要に応じて外部の適任者
に依頼します。

テーマを決める
イベントのテーマや、特に取り上げたいトピックを明確にして
おきます。

スポンサーを選ぶ
イベントのスポンサーをどのように確保し、そのスポンサー
活動により双方にどのようなメリットがあるかを検討します。

日時を決める
イベントの運営チームに十分な準備期間を作り、また、参加者
が予定を立てられるように、余裕を持って日時を設定しましょ
う。他のイベントとぶつからないようにすることも重要です。

会場を探す
予算と規模に見合った適切な会場を選びましょう。数日間に
渡るカンファレンスの場合、会場周辺に十分な宿泊施設があ
るロケーションを探します。

目標は高く
登録者数、参加者の満足度、イベントから発生したパイプラ
インなどについて、意欲的な目標を設定しましょう。

ワークシート1

ライブイベントの主催には多大な労力が伴いますが、あらかじめ綿密に計画を立てておけば、スムーズな進行が可能になります。以下のチェックリストを活用し
て戦略を練りましょう。

ライブイベント計画チェックリスト
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オンラインセミナーの計画

ランディング
ページ フォーム 招待 

メール
サンクス 
メール

リマインド 
メール

テーマ :

告知する
ブログ :

告知する配信リスト : ドリップキャンペーンでの告知 : リマインドメールの送信日 :

開催日 :スピーカー :

必ず用意 
するもの

CTAは 
含めたか？

メールは 
送ったか？

SNSで 
シェアしたか？

準備

プロモーション

オンラインセミナー開催の準備に取り掛かります。

（セミナー前日）

（セミナー当日）

開催の 2～ 3週間前から告知、宣伝を始めます。

ワークシート2
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オンライン広告
ターゲット層を狙ったソーシャル広告、サーチエンジン広告、
ディスプレイ広告に投資します。

ブログ記事
イベントやセミナーに関連した記事をブログに投稿します。 
参加登録用の CTAを含めることをお忘れなく。

ソーシャルメディア
イベントについて話題にしてもらえるよう、覚えやすいハッシュ
タグを作ります。ソーシャルメディア上でコンテストを開くのも、
よい話題作りになるでしょう。

従来型の広告
地域限定のイベントを開催する場合は、屋外広告や地元紙な
どで参加を募りましょう。

リマインドメール
開催日が近づいてきたら登録者にもう一度メールを送信し、
必要事項の最終確認を行います。

ワークシート3

イベントやオンラインセミナーの告知や宣伝に使えるチャネルは数多くあります。以下のヒントを参考に、もっとも適したチャネルを検討しましょう。

オンラインセミナーとイベントの
プロモーションチェックリスト

ランディングページ
お客様が参加登録を行い、イベントやセミナーの情報をチェッ
クできるWebページを作ります。

プレスリリース
大規模なイベントなら、メディアへの露出も期待できます。 
イベントに先立ってプレスリリースを発行します。

招待メール
既存顧客、見込み客、パートナー、前回の参加者、業界のイ
ンフルエンサーなどに、招待メールを送ります。CAN-SPAM
法（およびそれに準ずる各国の法規）の順守を忘れずに。

ダイレクトメール
何でもデジタルで済ませてしまう昨今、パーソナライズされた
郵便物は目新しさがあるかもしれません。
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もっとビジュアルに訴える
InstagramとVineでは、短い動画（それぞれ 15秒と6秒）
を録画することも可能。参加者にイベントの見所などをコメン
トしてもらい、シェアしましょう。

ハッシュタグとジオタグを付ける
オンラインのフォロワーに限らず、すべての参加者にリーチす
ることが大切です。あらゆるソーシャルポストにハッシュタグ
を含め、会場の写真にはジオタグを付けましょう。

ワークシート4

リアルタイム投稿のベストプラクティスをチェックしましょう。

リアルタイム投稿のチェックリスト

フォロワーに告知する
予告もなく大量のツイートが流れてくれば、迷惑に思われるで
しょう。Twitterのフォロワーには、事前告知をお忘れなく。

投稿先に合わせて加減する
Facebookや Google+、LinkedInでは、連続投稿は厳禁で
す。イベントの様子がわかる写真を1、2枚、あるいは出展 
ブースの最新情報などをシェアする分には問題ありませんが、
それ以上は逆効果です。

メモを取る
リアルタイムで投稿できなかった、心に残る言葉や瞬間をメモ
しておきましょう。後日、別の形でシェアすることもできます。

ビジュアルに訴える
イベントの熱気を余すことなく伝えるには、ビジュアル重視の
Instagramや Vineなどが向いています。
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ワークシート5

イベントの実況ツイート

イベント名 :

会場 : ハッシュタグ :

スポンサー :

スピーカー : スピーカー : スピーカー :

スポンサー : スポンサー :

Twitter 
アカウント :

社名、役職 : 社名、役職 : 社名、役職 :

Twitter 
アカウント :

Twitter 
アカウント :

Twitter 
アカウント :

Twitter 
アカウント :

Twitter 
アカウント :

開催日 : 参加者数 :

イベント概要

スポンサー

スピーカー

イベントへの参加に先立ってこのワークシートに記入し、注目の発言や心に残る瞬間を実況ツイートする準備を整えておきましょう。

主要スポンサーの情報だけでもまとめておくと、後で役に立つかもしれません。

登壇するスピーカーについて事前に把握しておけば、その場で慌てて情報を調べる必要はなくなります。余裕を持って、スムーズに実況ツイートしましょう。
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リードを営業に引き継ぐ
イベントを通じて獲得したリードを営業にアサインし、フォロー
アップしてもらいましょう。イベントで特定の営業担当者と話
をしたリードについては、必ずその営業担当者に割り当てます。

ドリップキャンペーンを実施する
獲得したリードをドリッププログラムに追加し、イベントのフォ
ローアップ情報や関連コンテンツを送信して育成します。

ROIを計算する
マーケティングオートメーションツールを活用して、イベントで
生成されたリードが顧客に転換した割合を確認し、イベントの
ROIを算出します。

広告を出す
イベントのハッシュタグをツイートした参加者を対象に、オン
ライン広告キャンペーンの実施を検討しましょう。

イベントが終わっても仕事は終わりません。以下の手順に従ってフォローアップを行い、イベントへの投資を最大化しましょう。

イベント終了後チェックリスト

つながりを途切れさせない
イベントやイベントのハッシュタグを通じてつながった人の
Twitterアカウントのリストを作りましょう。

迅速にフォローアップ
イベント終了後 24時間以内に、セッションの録画やプレゼン
テーションのスライドなどの関連資料を参加者に提供します。

まとめる
イベントを総括する記事をブログに書き、ソーシャルメディア
で拡散します。

動画コンテンツを活用する
プレゼンテーションの録画やイベントの名場面を、YouTube、
Vine、Instagram、SlideShareに投稿します。事前に必要な
許可を得ることを忘れずに。

ワークシート6
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CMI社とMarketingProfs社が行った 2015年の調査によると、B2B
企業の 92%がソーシャルメディアを活用しているものの、それにより
もたらされる価値を正しく測定できずにいるということです。もちろん、
ソーシャルメディアには多くのメリットがあることに疑いの余地はありま
せん。たとえば、製品やサービスへのフィードバックがすぐに得られる
こと、コンテンツ作成のヒントがもらえること、競合に打ち勝つための
情報を収集できることなどが挙げられます。また、何より重要なのが、
顧客の発言に対してすばやく反応を返すことで、顧客重視の姿勢を示
すことができるということです。

しかし、こうしたメリットは定量的に測定することが困難です。ソーシャ
ルメディアから得られる価値を最大化し、測定可能な投資効果を得る
にはどうすればいいのでしょうか。この章では、効果的なソーシャルメ
ディア戦略を新たに策定、または既存の戦略を改良するのに役立つ情
報を提供します。

プラットフォームの選択
オーディエンスを知り、各ソーシャルメディアチャネルに何が期待されて
いるのかを把握することが重要です。CMIの調査により、B2B企業は
平均 6つのソーシャルメディアプラットフォームを使用していることがわ
かりました。ただし、大切なのは多くのプラットフォームを使用すること

第 7章

戦略的にソーシャルメディア
を活用するために

ではなく、情報発信を絶やさないことです。多くのソーシャルメディア
プラットフォームに労力を分散させるよりも、2つか 3つのチャネルを
集中的に活用する方が効果は高いでしょう。

戦略の策定
何ができるかを考慮する
ソーシャルメディア専任スタッフを、少なくとも1人確保することができ
るかを検討します。確保できない場合、誰がソーシャルメディア業務を
受け持つのかを明確にしておきましょう。予算によって何ができるかも
変わってきますので、オーガニックな投稿と有料の投稿のどちらを選ぶ
か、また、ソーシャルメディアツールを購入するか無償のもので間に合
わせるかを検討することも必要です。

スケジュールを作成する
投稿のタイミングをずらして何度かテストし、ターゲットオーディエン
スに最適な投稿の頻度を判断します。また、予約投稿を利用して、担
当者が不在の時間帯にも投稿が行われるようにします（マーケティング
オートメーションプラットフォーム、ソーシャルプラットフォーム、また
はソーシャルツールの機能を使用）。

第 7章



この eBookでは、結果につながるコンテンツ戦略の策定
について、順を追って説明します。また、コンテンツマー
ケティングの具体的な取り組みをサポートするワークシー
トやテンプレートも用意しました。

成果に結びつくコンテンツマーケティング

『The Contents Creation Guide 
コンテンツ作成ガイド』

コンテンツを用意する
どのようなコンテンツを提供するかを決めます。エンゲージメントのきっ
かけにする場合は、情報入力を求めないコンテンツ（インフォグラフィッ
クやブログ記事など）を、リードジェネレーションを目的とする場合は、
情報入力を求めるコンテンツ（フォームを送信後にダウンロードできる
ホワイトペーパーなど）を提供するとよいでしょう。宣伝色が強いとい
う印象を与えないよう、第三者にコンテンツを作成してもらうことも検
討します。

ソーシャルリスニングを導入する
ソーシャルリスニングとは、ソーシャルメディアをモニタリングして、業
界動向や顧客の声に耳を傾けることを指します。セールスフォース・ドッ
トコムの Social Studioや TweetDeckなどのソーシャルリスニングツー
ルを使用して、御社や競合他社、業界に関連する特定のキーワードを
含んだツイートを集めます。この章の終わりにあるソーシャルリスニン
グワークシートを使用して、モニタリングするキーワードを検討しましょ
う。御社にとって重要な会話を集中的にフォローするために役立つはず
です。

ブランドイメージを維持する
ブランディングとコンテンツ戦略に沿ったソーシャルメディアポリシーを
明文化し、オンラインにおいても一貫性のあるブランディングを展開し
ましょう。正式なポリシーを作成することで、より適切に企業のパブリッ
クイメージを統制できます。また、してもよいことと悪いことを明確に
定義することで、従業員が自信を持ってソーシャルシェアを行えるよう
になります。 ebookをダウンロード

https://www.salesforce.com/jp/form/pdf/content-creation-guide.jsp
https://www.salesforce.com/jp/form/pdf/content-creation-guide.jsp
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フォロワー数の拡大
ソーシャルメディアはすでに、オーディエンスの生活の一部になってい
ます。後は、どのようにしてつながるかを考えるだけです。これには、
いくつかの手段が考えられます。

Webサイトを利用する
Webサイトのヘッダーやフッター、お問い合わせページにソーシャルメ
ディアのプロフィールへのリンクを張ります。

従業員を「ハブ」にする
メールの署名や Twitterのプロフィール欄に、会社のソーシャルメディア
アカウントへのリンクを張るよう従業員に呼びかけ、会話に参加するよ
う促します。Convince & Convert社の社長、Jay Baer氏は、B2Bに
おいて従業員はコンテンツの貴重な配信チャネルになると考えていま
す。「従業員自身が築きあげてきたつながりと信頼の度合いは、企業チャ
ネルの比ではありません。彼らがソーシャルメディアに参加すれば、強
力な配信チャネルが得られるのです」。

クロスポスト
1つのソーシャルネットワークですでに多くのフォロワーを獲得している
なら、そこをベースに他のチャネルへと広げます。ただし、くれぐれも
控えめにするよう心掛けましょう。自社の宣伝ばかりを配信するのは、
スパムと同じです。

コミュニティに参加する
ターゲットになる買い手が興味を示すであろう活発なソーシャルコミュ
ニティに参加するか、なければ作ってしまいましょう。LinkedInや

Facebookのグループ、Google+のコミュニティ、Pinterestのグループ
ボード、その他の掲示板は、いずれもオーディエンスとつながるための
絶好の場所です。Oktopost社の調査によると、ソーシャルメディアを
通じたコンバージョンの 86%は、企業や個人のプロフィールではなく、
ソーシャルメディアのコミュニティを通じて発生しています。

広告に投資する
ソーシャルメディアプラットフォームで広範囲にデータを収集することで、
マーケターは的確にターゲティングした広告キャンペーンを展開し、オー
ディエンスの拡大とリードの創出に役立てることができます。

インフルエンサーと交流する
業界内で影響力を持つインフルエンサーとソーシャルメディアでつなが
ることにより、その人の人脈も活用することができます。誰がインフル
エンサーなのかわからないという場合は、特定のテーマに関連するキー
ワードを Twitter上でモニタリングし、そのテーマにおいて影響力を持
つ人物を探します。また、業界のエキスパートを Twitterのリストで検
索したり、ソーシャルメディア上の影響力がわかるサービス「Klout」を
使用して、特定の分野のエキスパートを探したりする方法もあります。

インフルエンサーを特定したら、次はその人物とつながりましょう。最
初の2週間は受け身に徹します。リツイートやコンテンツの共有をする
ことで、熱心なフォロワーであることをアピールします。その後は、売
り込みを始めます。インフルエンサーのフォロワーが喜びそうな御社の
コンテンツを提供し、ソーシャル上での展開を依頼します。共有しても
らえたら、感謝の言葉を忘れないようにしましょう。適切な戦略を立て
るため、この章のおわりにあるインフルエンサーワークシートをご活用
ください。
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目標の設定（と達成）
時間をかけてソーシャルメディアに関する目標を決めましょう。これによ
り、戦略の有効性を確認できるだけでなく、効果の低い部分を特定し、
改善を図ることができます。

何が重要なのかを把握する
自社のツイートが毎月どれだけお気に入りに登録されたかを知るのは楽
しみではありますが、ソーシャルメディアが企業にもたらす価値を測定
するという点では、あまり有効な指標とはいえません。反応の良さや注
目度を示す指標は、活動が順調であることの目安にはなりますが、ソー
シャルマーケティングの効果を CMOに証明するには不十分です。フォ
ロワー数の増加率、新規リード数、エンゲージメントのレベルといった
指標を見る必要があります。注目すべき指標はどれかを判断するには、
ソーシャルメディアの効果測定のためのビギナーズガイド（英語）が参
考になります。

ソーシャルアカウントと過去のパフォーマンスを評価する
アナリティクスツールを使用して、過去のパフォーマンスを評価します。
これにより、改善が必要な箇所を見きわめることができ、将来的なパ
フォーマンスのベンチマークを設定することもできます。

競合他社について分析する
競合他社のソーシャルプロフィールに目を通します。良い点と悪い点を
分析し、競合他社の指標と御社のそれとを比較してみましょう。

目標を設定する
御社の過去のパフォーマンスと競合他社のパフォーマンスにもとづき、
現実的かつ意欲的な目標を設定します。測定する指標について、必ず
短期目標と長期目標の両方を設定します。

具体的なプロセスを決める
目標を達成するためのプロセスをまとめます。成功に向けて具体的にや
ることと段取りを決めることで、ずるずると先延ばしになるのを防ぐこ
とができます。

変革を起こす
目標を設定し、その達成に向けたプロセスが確定したら、後は行動ある
のみです。

効果を追跡する
目標の達成状況を把握するために、ソーシャルメディアを通じた活動の
進捗をトラッキングします。この章の終わりに、進捗確認のためのワー
クシートを用意しています。

必要に応じて目標を修正する
目標を達成できないときに、達成したかのように目標を変更することを
お勧めしているわけではありません。しかしながら、短期目標に届か
ないことが続くようであれば、より実現可能な形で長期目標を修正し、
達成に向けたプロセスも見直した方がよいかもしれません。たとえば、
フォロワー数を増やすよりも、既存のフォロワーのエンゲージメントを高
めることの方が重要だと気づくこともあるでしょう。その場合は、すぐ
にその気づきを反映して目標を修正してもよいのです。

目標達成の進捗確認と報告の仕方については、成果の指標とレポート
を取り上げた最終章でさらに詳しく見ていきます。

http://www.pardot.com/social-media/making-social-media-measurable-beginners-guide/
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ソーシャルメディア戦略を成功させるには、ただコンテンツを投稿するだけでなく、ソーシャルメディア上の発言に耳を傾けることも重要です。このワークシート
を活用してブレインストーミングを行い、ソーシャルリスニングツールのフィード内でモニタリングすべきキーワードを特定しましょう。

ワークシート1

ソーシャルリスニング

SNSアカウント、ユーザー名

企業名

関連ハッシュタグ

製品名

SNSアカウント、ユーザー名

欲しいアドバイス

名前のバリエーション、 
よくある誤表記

名前のバリエーション、 
よくある誤表記

除外する言葉

除外する言葉

除外する言葉

御社のキーワード

競合他社のキーワード

業界キーワード
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ワークシート2

インフルエンサーの特定

氏名 :

Twitter 
アカウント :

主なツイート内容 フォロワー数

メールアドレス :

インフルエンサー情報

関係を構築する

基本的な情報を収集し、記録しておきましょう。

つながりを持ちましょう。2週間に最低 6回、インフルエンサーの投稿をシェアしたり、コメントしてみましょう。

@

コンタクトした日 : コンタクトした日 :

コンタクトした日 コンタクトした日 :

コンタクトした日 : コンタクトした日 :

返信 返信

返信 返信

返信 返信

あり あり

あり あり

あり あり

なし なし

なし なし

なし なし
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ワークシート3

インフルエンサーとの関係強化のための
チェックリスト

提案が成功したら、次は関係を育んでいきます。インフルエンサーとの関係を前進させるための手段を考えます。

日付 : 提案した自社コンテンツ : 結果は？

成功 失敗

パーソナルに
誰しも自分の名前で呼ばれると嬉しいものです。メッセージ
の書き出しは、相手の名前から始めましょう。

件名
スパムメールと誤解されないよう、件名は簡潔明瞭に。

価値を示す
「興味を持っていただけるのではないかと思います」など、相
手をきちんと理解し、決して誰でもよいわけではないというこ
とを強調します。

相手への関心を示す
相手の最近の投稿について触れるなどして、親しみを込めた
メッセージを心掛けましょう。

自社コンテンツへのリンクを張る
シェアしてもらいたいコンテンツへのリンクを忘れずに含めて
おきましょう。

要点を明確に
リクエストはあくまでもシンプルに。熟慮の上でのアプローチ
であることを強調しましょう。

ポジティブに締めくくる
「ぜひご意見をお聞かせください」や、シンプルに「ありがとう
ございます」など、前向きなメッセージで締めくくりましょう。

CTAを含める
メールを読んだ後にどのようなアクションを期待しているか、
インフルエンサーにわかるように示します。

インフルエンサーとのつながりができたら、次は御社のコンテンツを提案し、シェアしてもらいましょう。以下のベストプラクティスをご活用ください。



71 / Pardot

対象期間

備考 :

対象期間 対象期間 対象期間

ワークシート4

ソーシャルメディアの目標
このワークシートを活用して、目標達成の進捗状況を確認しましょう。少なくとも、長期目標用と短期目標用の2パターンを作成しておくことをお勧めします。

目標達成状況

目標：

目標：

目標：

目標：
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マーケティング部門の責任者の多くは、自身の部門が会社にどれだけ
貢献しているかという点について、非常に厳しい目で見られていると感
じています。残念ながら、これは気のせいではありません。2012年
に、次のような統計が発表されています。CEOの 90%が自社の CIO
とCFOの成果を認め、信頼を置いているのに対し、80%が自社のマー
ケターによる仕事の成果を信頼していないというのです。

この統計から3年が経った今も、マーケターは会社に対し、説得力の
あるマーケティング ROIを示すことができずにいます。Omobono社
が最近実施した調査では、回答者の約半数（48%）が、マーケティン
グ ROIを把握するための分析と報告のスキルが不足していると答えてい
ます。

そこで今、マーケティングオートメーションシステムの導入が急速に広
がっています。投資効果を測定するクローズドループレポート機能によ
り、経営幹部が本当に知りたい数字を簡単に示すことができるようにな
ります。この章では、クローズドループレポートの概要と、B2Bマーケター
が押さえておくべきROI指標について説明します。

第 8章

説得力のある ROI分析と
レポートのために

クローズドループレポートのメリット
クローズドループレポート機能を備えたマーケティングオートメーション
システムがあれば、売上に対するマーケティングの貢献度の測定という、
B2B企業が抱える永遠の課題を解決できます。クローズドループレポー
トで、成立した案件とそれに貢献したキャンペーンを関連付けられるの
です。つまり、有望なリードを創出して、売上につながるキャンペーン
を特定し、マーケティングプログラムの優先度を判断して、今後の取り
組みに反映させられます。

クローズドループレポートの仕組みは次のとおりです。

1. 見込み客が初めてサイトにアクセス

2. 見込み客を特定するための一意の追跡クッキーが割り当てられる

3. 見込み客は匿名の状態で、Webサイト上でさまざまなアクショ
ンを実行

4. 実行したアクションが追跡され、記録される

5. 見込み客は主にフォームを送信する形で個人情報を提供し、 
コンバージョンする

第 8章
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6. 見込み客の過去のすべてのアクティビティが、新しいリードプ
ロファイルに関連付けられる

7. 成約して見込み客が顧客になると、最初の接点となったプログ
ラムの成果として認められる

アナリティクス導入の最大の障壁として、
B2Bマーケターの70%がアナリティクス
を実際に運用できる人材の不足を挙げて
いる。
Regalix社の2015年の調査より

こうしたレポート機能により、売上がマーケティング活動の成果による
ものか、営業活動の成果によるものかを特定できるため、マーケティン
グが果たした役割を明確に説明できるようになります。

5つの重要な ROI指標
強力なクローズドループレポート機能を手にしたマーケターが次に考え
るのは、マーケティングの成果を示すために使うべき指標は何か、とい
うことです。

ここからは、経営幹部が本当に知りたいと思っている 5つの重要な指
標について取り上げ、ROIの計算方法について説明します。御社のビジ
ネスやマーケティングプログラムの構成に応じて、より適した指標を選
ぶことも重要です。

メールマーケティングとコンテンツマーケティングに関する指標につい
ては、この章の終わりにあるチェックリストをご確認ください。

B2Bマーケターの 86%がマーケティン
グアナリティクスを重視しており、マーケ
ティングプログラムの成功に欠かせない
要素であると考えている。
Regalix社の2015年の調査より



1. 売上または年間契約額

マーケティング活動から直接発生した売上、または年間契約額
（ACV）を算出

売上は、マーケティングがビジネスにどの程度貢献しているか
を端的に示します。具体的な数字を算出するには、マーケティ
ング活動の成果として一定の期間内に計上された契約額、また
は全商談の合計額を調べます。たとえば、1月の月間パイプラ
インを見れば、マーケティングの成果として発生した商談の件
数、売上がわかります。この数字に 12を掛けることで、通年
の金額を出すことができます。算出した金額を経営幹部に示せ
ば、それだけの売上にマーケティングが直接貢献していること
を証明できます。

2. マーケティングから発生した新規顧客の割合

マーケティングの取り組みにより創出された新規顧客の割合を
算出

全体に対するパーセンテージで示すなら、一定の期間内に発
生した新規取引のうち、マーケティング活動から直接生まれた
商談の割合を出してみましょう。月間、四半期、年間のいずれ
かの期間内に獲得したすべての新規顧客を抽出し、その中で、
マーケティング活動により創出されたリードの割合を算出しま
す。これにより、新規顧客の獲得におけるマーケティングの役
割を明確に示すことができます。

fデモを見る

テクノロジーの発展により、顧客はより多くの情報にもとづき 

賢い購買選択ができるようになっています。そんな新世代の 

顧客には、新世代のマーケティングツールで応えましょう。 
皆さまのビジネスの拡大を、Pardotがお手伝いします。

Pardot B2B向け 
マーケティング 
オートメーション

https://www.facebook.com/pardot
https://twitter.com/pardot
https://www.linkedin.com/company/pardot
https://www.salesforce.com/jp/form/conf/demo-pardot.jsp
https://www.salesforce.com/jp/form/conf/demo-pardot.jsp
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3. パイプラインの費用対効果

マーケティングコスト n円あたりの新規パイプライン総額を
算出

パイプラインの費用対効果は、特定のキャンペーンのコストに
対する、そのキャンペーンから発生した商談額の割合で表しま
す。この指標を計算するには、特定のキャンペーンに関連付け
られる全商談のACVを合計してキャンペーンの総コストで割り
ます。キャンペーンが成功したと評価するには、費用と ACVの
比率が少なくとも1:1となる必要があります。

4. 顧客の獲得費用

顧客 1件あたりの獲得にかかったコストを算出

重要な指標といえば、数字が高ければ高いほどよいものに目
が行きがちですが、顧客の獲得費用に関しては例外です。この
数字の上昇は明らかな危険信号であり、常に監視しておく必要
があります。顧客獲得費用を計算するには、特定の期間のキャ
ンペーンや広告のコスト、営業部門とマーケティング部門の固
定費（給与など）といった、営業とマーケティングにかかった
すべてのコストを足し合わせ、その特定の期間の新規顧客数で
割ります。

5. マーケティング活動に影響を受けた顧客の割合

新規獲得した顧客のうち、マーケティングプログラムに反応を
返した顧客の割合を算出

マーケティング活動が直接貢献した新規顧客の割合は有用な
指標ですが、これと同様に、またはそれ以上に経営陣が知り
たいのは、マーケティングの影響力です。この指標では、営業
サイクルのあらゆる段階で、マーケティング活動に何らかの影
響を受けた顧客の数に注目します。ここでいう顧客とは、マー
ケティング活動で生成された見込み客である必要はなく、顧
客獲得プロセスのどこかでマーケティングプログラムに反応を
示した、すべての顧客が含まれます。

ここで挙げた 5つの指標により、正確かつ有意なマーケティングの成
果を経営陣に示すことができます。次のページからのKPI計算用のワー
クシートを使用して、これらの指標を算出してみましょう。さらに、各
種デジタルマーケティングプログラムの成果を把握するためのチェック
リストも用意しています。成果を適切にレポートすることで、それに見合っ
た評価が得られるようになるでしょう。
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ワークシート1

5つの重要指標の計算（その1）

売上または年間契約額（ACV）

マーケティングから発生した新規顧客の割合

マーケティング活動から直接発生した売上または ACVを算出します。

マーケティングの取り組みにより創出された新規顧客の割合を算出します。

マーケティングキャンペーンに
関連付けられる成約件数

（月間、四半期、または年間）

12か月

新規顧客獲得数の合計
（月間、四半期、または年間）

1か月に発生した 
全商談の合計額（円）

マーケティングにより
獲得した顧客の割合

マーケティング活動から
直接生じた売上

このワークシートを活用して 5つの重要評価指標（KPI）を算出し、マーケティングの取り組みが業績にどのように貢献しているかを経営陣に示しましょう。

=

X

=

=

%

¥
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ワークシート2

5つの重要指標の計算（その2）

顧客の獲得費用
顧客 1件あたりの獲得にかかったコストを算出します。

マーケティング＋営業コスト
（月間、四半期、または年間）

マーケティング＋営業コスト
（月間、四半期、または年間）

マーケティング＋営業コスト
（月間、四半期、または年間）

新規顧客数
（月間、四半期、または年間）

キャンペーン費 広告費 人件費
（固定費）

コミッション その他

=+ + + +

= =

パイプラインの費用対効果
マーケティングコストn円あたりの新規パイプライン総額を算出します。

キャンペーン 
総コスト

キャンペーンから 
発生した売上

= = %

¥

¥
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ワークシート3

Google AdWords KPIチェックリスト
Google AdWordsのようなPPC型の広告サービスを利用してリスティング広告キャンペーンを展開している場合は、以下のチェックリストで成果を測定しましょ
う。見るべき指標は、クリック率やインプレッション数だけではありません。

顧客獲得単価（CPA）
1件の新規顧客を獲得するのにどのくらいのコストがかかるの
かを把握します。

総コスト
広告キャンペーンに投じた費用の累計です。

目標広告費用対効果（ROAS）
有料広告への投資額に対し、どの程度のリターンがあったか
を示します（経費は除外）。

品質スコア
広告やランディングページの関連性、品質、顧客満足度など
を示すスコアです。

リード単価（CPL）
リスティング広告キャンペーンを通じて有望なリードを1件獲
得するのにかかるコストです。

コンバージョン率
Webサイトの訪問者全体のうち、広告キャンペーンで獲得で
きたリードの割合を示します。

クリック率（CTR）
広告の表示回数（インプレッション数）のうち、広告がクリッ
クされた回数の割合を示します。広告の成果を判断する目安
になります。
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コンテンツマーケティング KPIチェックリスト
以下のリストの指標を使って、ホワイトペーパーやブログ記事などの定性的なコンテンツを定量的に評価しましょう。

コメントや「いいね！」など
この数が多いほど、コンテンツが会話の火付け役になり、読
み手にインパクトを与えているということです。

リード単価（CPL）、顧客獲得単価（CPA）
オンライン広告を通じたコンテンツプロモーションの効果測
定については、「Google AdWords KPIチェックリスト」も参
照してください。

影響力
コンテンツとの「接触」により発生したリード数、商談数、成
約件数を把握します。

コンバージョン率
「フォームに入力してコンテンツをダウンロードする」など、
期待されるアクションを起こしたユーザーの割合をトラッキン
グします。

フォロワー数と購読者数
ソーシャルメディアやブログなどのフォロワー数や購読者数
は、ブランド認知度を測定するうえで信頼できる指標です。
常にチェックしておきましょう。

成長率
購読者数の推移やコンテンツのダウンロード数の急増など、時
間と共に変化していくあらゆる指標を観察することが大切です。

リードジェネレーション
1つのマーケティングコンテンツを通じて獲得したリードの数
です。

バックリンク
他のサイトからリンクが張られた回数を示します。この数が多
いほど、コンテンツの信頼性が高いということです。

ユニークユーザーのページ訪問数
毎日、毎週または毎月の単位で、コンテンツのアクセス数を
確認します。

シェア数
コンテンツがネット上でシェアされた回数です。コンテンツが
どのチャネルで反響を呼んでいるのかを把握するのに役立ち
ます。

ページ滞在時間
ユーザーがコンテンツの閲覧にかけた時間を示します。滞在
時間が長ければ、それだけの価値を認められたということに
なります。

ダウンロード数
ダウンロードされた回数により、コンテンツへの関心度が測
れます。
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メールマーケティング KPIチェックリスト
メール開封率だけでなく、以下のような指標をチェックしてメールマーケティングの効果を測定しましょう。

既読率
メールを開いて閉じるまで 10秒以上をかけたユーザーの割
合を示します。

不達率
不達の原因によってハードバウンス（永久的エラー）とソフト
バウンス（一時的エラー）の 2種類に分類されます。ハード
バウンスならメール配信リストに除外すべき不正または無効な
アドレスが多く含まれている可能性が高く、ソフトバウンスな
ら受信ボックスが一杯か、送信するファイルが巨大すぎるこ
とが考えられます。

到達率
送信したメール数と相手の受信ボックスに到達したメール数
の比率を示し、この率が高いほどメールリストの精度が高い
ということになります。

配信リスト成長率
メールの購読者数は増えているかを把握します。

転送回数、印刷回数
メールが印刷または転送された回数を表します。

拾い読み率
メールを開いてから、2～10秒以内に閉じたユーザーの割合
を示します。

クリック率（CTR）
送信されるメールの総数に対し、どの程度の割合でクリック
されたかを示します。100通のメールを送信して、リンクが
1度しかクリックされなかったなら、CTRは 1%です。

チラ見率、未読率
メールを開いていないか、開いてから2秒以内に閉じたユー
ザーの割合を示します。

メールソフトとデバイス
受信者が使用しているメールソフトやブラウザ、デバイスなど
の情報は、オーディエンスの好みに合わせてメールを最適化
するのに役立ちます。
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テクノロジーの発展により、顧客はより多くの情報にもとづき賢
い購買選択ができるようになっています。そんな新世代の顧客
には、新世代のマーケティングツールで応えましょう。皆さまの
ビジネスの拡大を、Pardotがお手伝いします。

Pardot B2B向け
マーケティング 
オートメーション

Salesforce製品のご紹介

fデモを見る

https://www.facebook.com/pardot
https://twitter.com/pardot
https://www.linkedin.com/company/pardot
https://www.salesforce.com/jp/form/conf/demo-pardot.jsp
https://www.salesforce.com/jp/form/conf/demo-pardot.jsp

