
専任者不在‧兼務‧
⼩さなチームでも成功できる
コンテンツマーケティングとは？
営業に貢献するWebサイトと運⽤事例もご紹介



Webサイトの戦略設計・構築を起点に、コンテンツを通じた流入、マー
ケティング、営業、 CSまで一気通貫、すべて自社内で対応可能

JBNについて

テキスト テキスト 見込み客
獲得

購買意欲
醸成

営業連携流入コンテンツ構築・開発コンサルティング
・戦略設計

● マーケティングサイト

JBN

● CMS移⾏‧⼀元化

● 会員サイト

● システム‧ツール‧データ連携 ● コンテンツ制作、添削

● コンテンツ戦略 ● マーケティング施策代⾏

● データマネジメント、CRM設計

カスタマー
サクセス

LP、ブログ記事、インタビュー‧事例
記事、ebook‧ホワイトペーパー

ペルソナ、ジャーニー作成 メール配信、レポート作成、ワークフロー作成

WEB制作会社
SEO‧メディア会社

MAベンダー
SFAベンダー

‧22年で700社1,000サイト以上を構築
‧引き合い獲得数を最⼤280％増加

2



3

株式会社JBN

阿部 寛樹
取締役 / ディレクター / 制作ユニットリーダー

⾃⼰紹介
はじめに

株式会社JBN

稲⽥ 英資
マーケティングディレクター



本セミナーのアジェンダ
はじめに

4

マーケティング活動に貢献するWebサイトの「型」を知る

継続的な活動にするためのコンテンツ内製化のポイント

成果事例の紹介

2.

4.

3.

● 想定の3倍を超える売上貢献。老舗メーカーのマーケ活用事例

● サイト集客が4倍、コンタクト数が3倍、問い合わせが2倍に。問い合わせの「質」も変えた Web活用

● Webマーケ初心者の製造業。コンテンツ内製化に向けた取り組み

専任者不在‧兼務‧⼩さなチームの悩みと対策1.



成果事例（詳しくは後半で）



株式会社ハーモ様の事例
成果事例

6

Webサイト毎に役割を分担して活⽤

コンテンツメディアサイト 製品サイト コーポレートサイト

取締役
営業本部⻑

担当者
（プレイヤー）

担当のマーケター、ディレクター

3名のコアメンバーによるマーケティング活動

課⻑

ハーモ様 JBN

営業推進部



成果1. トラフィック数の増加
成果事例

2020.11
オウンドメディア公開（新設）

2022.12
製品サイト公開（リニューアル）

Webサイト公開から約3年でトラフィックは約20倍（セッション⽐）

2020年12⽉  /   約1,000 セッション                            2023年10⽉  /  約20,000 セッション

7



2021年1⽉   /   7記事                            2023年10⽉  /  175記事（累計）

成果2. 継続的なコンテンツ作成でサイト集客⼒を増加
成果事例

8

集客⼒を伸ばすためにコンテンツを継続的に増強



成果3. コンバージョン数の増加
成果事例

9

リード獲得およびMQLに関するコンバージョン

● 資料ダウンロードの総数 約3000件
● Webセミナー申し込みの総数 約2000⼈

案件化獲得などSQLに関するコンバージョン

● 製品の問い合わせ数 約300件
● デモ機の申し込み数 約100件

補⾜
本来的にはリード獲得を⽬的とする「資料ダウンロード」「Webセミナー」のコンバージョン時に製造課題を
相談されることが多く、そのまま案件化につながるケースが多い



よくある悩み‧お困りごと
専任者不在‧兼務‧⼩さなチームのコンテンツマーケティング



よくある悩み‧お困りごと
専任者不在‧兼務‧⼩さなチームのコンテンツマーケティング

11

シナリオ設計、ワークフロー設定など
ツール導⼊したが効果が実感できない

Web広告やLPでリードを獲得したが
良質な問い合わせにつながらない

SEO記事の量を優先して
リリースしたが成果が出ない

継続的なコンテンツ作りができない。
社内理解が得られず

活動が停滞してしまう



シナリオ設計、ワークフロー設定など
ツール導⼊したが効果が実感できない



シナリオ設計、ワークフロー設定などツール導⼊したが
効果が実感できない

専任者不在‧兼務‧⼩さなチームのコンテンツマーケティング

13

コンテンツがなければマーケティング活動はできない

集客できない。顧客が獲得できない（リードジェネレーション）

顧客に情報を届けることができない。育成‧選別ができない（ナーチャリン
グ‧クオリフィケーション）

コンバージョンが達成できない。成果が測れない

顧客データの収集‧蓄積ができない

ツール活⽤による効率化とコンテンツ作成は両輪

1 

2 

3 

4 



Web広告やLPでリードを獲得したが
良質な問い合わせにつながらない



Web広告やLPでリードを獲得したが
良質な問い合わせにつながらない

専任者不在‧兼務‧⼩さなチームのコンテンツマーケティング

15

獲得できたリードの「質」が把握できず、マーケティング活動に活かしづらい

リードの検討度合いがわからない

リードと後押しをするコンテンツを作り、届け、関係性を築く

1 

2 

3  リードの検討度合いに応じたフォローアップや関係構築ができない

リードの検討度合いがわからない

広範なリーチ、⼀時的な興味の引きつけによって
ターゲットから外れたリードや、購買意欲が低いリードが増加する



SEO記事の量を優先して
リリースしたが成果が出ない



SEO記事の量を優先してリリースしたが成果が出ない
専任者不在‧兼務‧⼩さなチームのコンテンツマーケティング

17

量を優先した低品質なコンテンツの量産では成果は出ない

低品質なコンテンツは集客⼒がない

お客様のニーズを把握しようとしない。お客様に役に⽴つコンテンツがつく
れない

内容が薄く、お客様に価値のないコンテンツになりやすい

少ないリソースが分散してしまう

お客様のニーズに向き合い、最適化したコンテンツをつくる

1 

2 

3 

4 



継続的なコンテンツ作りができない。
社内理解が得られず活動が停滞してしまう



コツコツ継続できる仕組みづくりと、社内の理解が⼤切

継続的なコンテンツ作りができない。
社内理解が得られず活動が停滞してしまう

よくある失専任者不在‧兼務‧⼩さなチームのコンテンツマーケティング

19

コンテンツ制作を外部に頼り切り。組織作り、内製化が考えられていない

⾃社の顧客のことを⼀番理解し、最新情報を知るのは⾃分たち

外部に頼り切りになるとコストやスピードの問題が壁になる

責任者（上司‧役員）を巻き込めていない

チームメンバーの役割を明確にしていない

1 

2 

3 

4 



成果を⽣むためのポイント
専任者不在‧兼務‧⼩さなチームがコンテンツマーケティング



21

成果を⽣むためのポイント
専任者不在‧兼務‧⼩さなチームがコンテンツマーケティング

お客様のニーズに最適化した良質なコンテンツをつくる

ジャーニーに応じたコンテンツで後押しする

中⻑期でコツコツと継続できる内製化と体制づくり

2

3

1

マーケティングに必要なコンテンツを
コンパクトにまとめたWebサイトがおすすめ



コンテンツマーケティングでWebサイトが必要な理由
専任者不在‧兼務‧⼩さなチームのコンテンツマーケティング

22

Webサイト構築のメリット

Webサイトの各種コンテンツで
ゴールに⾄るまでのユーザーの後押しをする

顧客のジャーニーに最適化した情報を提供することで、マッチングが図られ
質の⾼い問い合わせにつながる3 

1 
Webサイトに情報を集約することで、該当分野の権威性や信頼性が担保され
検索で優位になる

2 
Webサイトでレイアウトや情報設計の「型」をつくることで、コンテンツの
質が担保される

成果を出すためにはSEO記事だけでは不⼗分。



マーケティング活動に貢献する
Webサイトの「形式‧型」



Webサイトに格納する情報はジャーニーから考える
マーケティング活動に貢献する Webサイトの「型」

24

⾃分の抱える問題への理解
を深めるために情報収集し
ている

問題や課題がクリアーにな
り解決⼿段を探すために情
報収集している

ツールやサービスの最終判
断のために情報収集を⾏っ
ている

認知 検討 決定

● SEO記事
● SNS
● 広告

提供すべきコンテンツ

● サービス‧商品紹介
● 導⼊事例
● お客様の声
● ホワイトペーパー
● セミナー
● ⾃社の優位性を訴求する記事

● 会社概要
● お問い合わせ
● ⾒積もり依頼
● 購⼊フォーム
● サンプル申込



ゴールへ導くコンパクトな Webサイト構造
マーケティング活動を行うための Webサイトとは

25

認知 検討 決定

ホーム

集客記事
（SEOブログ／

コラム）
セミナー 事例・実績

サービス・
製品紹介

お客様の声 特徴
ダウンロード資

料

各種CTAで顧客データの取得

資料DL
フォーム

セミナー
申し込み

サンプル依頼 見積もり依頼 お問い合わせ

会社情報



認知層向け  SEO記事
ページの形式を決めてサイトを管理・更新しやすくする

26

画⾯設計（ワイヤーフレーム） 画⾯設計プレビュー

参考ページ CMIC Inizio様 採⽤コンテンツ

● 冒頭にコンテンツの概要を端的にまとめる

● 本⽂はシンプルなリッチテキストで1500〜3000⽂字

● 記事のファーストビューに資料DLなどCTAを設置

● 記事最後にCTA（資料DL、セミナー登録、メルマガ等）を設置

● 記事のサイドや末尾に関連ブログやコンテンツへの導線を設置

ページ構成のポイント

https://xd.adobe.com/view/9c098968-7200-4d49-b580-fd39ab6e1a71-c95a/?fullscreen
https://www.cmic-inizio.com/recruit/career-guide/point-of-before-joining-the-company


検討層向け  事例紹介記事
ページの形式を決めてサイトを管理・更新しやすくする

27

画⾯設計（ワイヤーフレーム） 画⾯設計プレビュー

参考ページ JBN 事例紹介

● 冒頭で事例の要点をまとめる
○ （例）「背景」「施策」「結果」の3点で説明

● インタビュー事例の基本構成を決める
○ 顧客紹介
○ 顧客のペイン
○ 出会ったきっかけ
○ ペインの解消
○ ⽣まれた成果
○ ⽀援会社への評価＆これから望むこと
○ 担当者の声

ページ構成のポイント

https://xd.adobe.com/view/9c098968-7200-4d49-b580-fd39ab6e1a71-c95a/screen/1ad89bc8-726e-4b5f-9dd3-c60d1126e973
https://www.jbnet.jp/portfolio/nikkei-research


決定層向け  フォーム
ページの形式を決めてサイトを管理・更新しやすくする

28

2種類のレイアウトを⽤意し、様々な⽤途に素早く対応

参考ページ (ハーモ様)

フォーム1

フォーム2

https://www.injection-molding.jp/products/inquiry-products
https://www.injection-molding.jp/products/machine-rental/grancutter-rental


コンテンツ内製化のポイント



30

書く⼿間を抑えるCMSとチームの役割決め
コンテンツ内製化のポイント

コンテンツの追加‧修正が簡単にできるCMSを使う

Web活⽤に必要最⼩限な役割を決める

1.

2.



コンテンツの追加・修正が簡単にできる CMSを使う
コンテンツ内製化のポイント

31

専⾨知識不要。⾃分たちで簡単にコンテンツを追加‧修正できる環境を⽤意する



Web活用に必要最小限な役割を決める
コンテンツ内製化のポイント

32

最⼩で「プレイヤー」と「決定権者」の2名体制が必要

● コンテンツ作成

● ⽂章を書くことに抵抗がない、興味がある、好き

● 誰に向けて、何を書くのか⽬的を明確にする

● お客様のニーズに向き合う

プレイヤー
（コンテンツ作成）

プレイヤーの役割

● プレイヤーが活動できる環境つくる、守る

● コンテンツをリリースする前にジャッジしない

● 成果まで中⻑期の視点を持つ

決定権者の役割

決定権者
（上司‧役員）



専任者不在、兼務
⼩さなチームで成果をあげた
事例紹介



想定の3倍を超える売上貢献。
⽼舗メーカーのマーケ活⽤事例
株式会社ハーモ 様



株式会社ハーモ様
想定の3倍を超える売上貢献。⽼舗メーカーのマーケ活⽤事例

35



課題・背景
想定の3倍を超える売上貢献。⽼舗メーカーのマーケ活⽤事例

36

射出成形の周辺機器が充実しているが認知が⾜りない

営業の勝ちパターンとしてドアノック製品をきっかけに
メイン商材のロボット販売へつなげている

Webでもドアノック製品の⾒込み客を集め、営業活動につなげたい

2

3

1



実施したこと
想定の3倍を超える売上貢献。⽼舗メーカーのマーケ活⽤事例

HubSpotを導⼊したマーケティングサイトを制作

ドアノック製品をマーケティングのゴールに設定

顧客課題に応えるコンテンツの作成

資料ダウンロードで⾒込み客情報を獲得

ウェビナーとメールマーケティングの連携で⾒込み
客を惹きつける

2 

3 

1 

4 

5 

37



1. HubSpotを導入したマーケティングサイトを制作
想定の3倍を超える売上貢献。⽼舗メーカーのマーケ活⽤事例

認知 検討 決定

ホーム

技術・製品
情報

セミナー 改善事例
ピックアップ製

品
製品サイト 企業サイト

ダウンロード
資料

各種CTAで顧客データの取得

資料DL
フォーム

セミナー
申し込み

サンプル依頼 デモ機貸出 お問い合わせ

38



2.ドアノック製品をマーケティングのゴールに設定
想定の3倍を超える売上貢献。⽼舗メーカーのマーケ活⽤事例

お客様が相談しやすいドアノック商材の「デモ機貸し出し」「サンプル
カット」の申し込みをCTAとしてリードを獲得

39



3.顧客課題に応えるコンテンツの作成
想定の3倍を超える売上貢献。⽼舗メーカーのマーケ活⽤事例

画像をブログ記事に変更
https://www.injection-molding.jp
/blog/insufficient-production-of-r
esin-for-injection-molding

● 「射出成形」 検索2位

● 「射出成形 改善」 検索1位
● 「射出成形 （改善）事例」 検索1位
● 「射出成形 省⼈化」 検索1位

その他、射出成形に関する検索キーワード

● 業界のトレンドワード「樹脂不⾜」「樹脂成形 
リサイクル」 検索1位

● 「樹脂材料 不⾜」検索2位

40

射出成形とは | 基礎知識と課題解決 

樹脂不⾜と価格⾼騰への具体的な現場対策

https://www.injection-molding.jp/blog/insufficient-production-of-resin-for-injection-molding
https://www.injection-molding.jp/blog/insufficient-production-of-resin-for-injection-molding
https://www.injection-molding.jp/blog/insufficient-production-of-resin-for-injection-molding


4.資料ダウンロードで見込み客情報を獲得
想定の3倍を超える売上貢献。⽼舗メーカーのマーケ活⽤事例

Webサイトに訪れた⾒込み客情報を獲得するために、課題解決のテーマ
別にダウンロード資料を８種⽤意。（現在は56種）

41



5.ウェビナーとメールマーケティングの連携で見込み客を
惹きつける

想定の3倍を超える売上貢献。⽼舗メーカーのマーケ活⽤事例

獲得した⾒込み客、既存顧客リストに毎⽉開催するWebセミナーをメー
ルで周知。営業活動を活発化

42



成果1. トラフィック数の増加
成果事例（再掲）

2020.11
オウンドメディア公開（新設）

2022.12
製品サイト公開（リニューアル）

Webサイト公開から約3年でトラフィックは約20倍（セッション⽐）

2020年12⽉  /   約1,000 セッション                            2023年10⽉  /  約20,000 セッション

43



2021年1⽉   /   7記事                            2023年10⽉  /  175記事（累計）

成果2. 継続的なコンテンツ作成でサイト集客⼒を増加
成果事例（再掲）

44

集客⼒を伸ばすためにコンテンツを継続的に増強



成果3. コンバージョン数の増加
成果事例（再掲）

45

リード獲得およびMQLに関するコンバージョン

● 資料ダウンロードの総数 約3000件
● Webセミナー申し込みの総数 約2000⼈

案件化獲得などSQLに関するコンバージョン

● 製品の問い合わせ数 約300件
● デモ機の申し込み数 約100件

補⾜
本来的にはリード獲得を⽬的とする「資料ダウンロード」「Webセミナー」のコンバージョン時に製造課題を
相談されることが多く、そのまま案件化につながるケースが多い



サイト集客が4倍、コンタクト数が3倍、
問い合わせが2倍に。問い合わせの「質」
も変えたWeb活⽤
⽇本電熱株式会社 様



日本電熱株式会社様
サイト集客が4倍、コンタクト数が3倍、問い合わせが2倍に。問い合わせの「質」も変えたWeb活⽤

47



日本電熱株式会社様
サイト集客が4倍、コンタクト数が3倍、問い合わせが2倍に。問い合わせの「質」も変えたWeb活⽤

48



課題・背景
サイト集客が4倍、コンタクト数が3倍、問い合わせが2倍に。問い合わせの「質」も変えたWeb活⽤

49

Webサイトに⼀部「防爆」の記載があるだけで、新規顧客の流⼊が
ほとんどない状況だった

「ボイラー」関連のキーワードでWeb集客できていなかった

2

3

1 ⽇本電熱の防爆技術、ボイラー製品について⼀部の既存顧客にしか
認知されていなかった

旧サイトからの問い合わせは、受注に結びつかないものがほとんどだった4



成果1
サイト集客が4倍、コンタクト数が3倍、問い合わせが2倍に。問い合わせの「質」も変えたWeb活⽤

Webサイトへの集客が4倍。毎⽉150件の資料ダウンロード（2010年10⽉〜2023年9⽉）

“営業に役⽴つ”問い合わせが約2倍。年間400本超えに

Webサイトリニューアル以前の問い合わせは⾦額からスタートする問い合わせが多かったが、テーマを絞
り専⾨知識をコンテンツ化することで「その道のプロ」として相談されるようになり、営業貢献できる問
い合わせにつながっている

「防爆」「ボイラー」の2つのテーマに絞ってコンテンツを作成。わずか19記事のコンテンツで新たな
ユーザー層の集客と開拓に貢献
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成果2
サイト集客が4倍、コンタクト数が3倍、問い合わせが2倍に。問い合わせの「質」も変えたWeb活⽤
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実施したこと
サイト集客が4倍、コンタクト数が3倍、問い合わせが2倍に。問い合わせの「質」も変えたWeb活⽤

HubSpotを導入したサイトリニューアル

「防爆」「ボイラー」のコンテンツを追加

既存顧客への認知を広めるメールマーケティング

資料ダウンロードでリードを獲得

2 

3 

1 

4 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1.HubSpotを導入したサイトリニューアル
サイト集客が4倍、コンタクト数が3倍、問い合わせが2倍に。問い合わせの「質」も変えたWeb活⽤

認知 検討 決定

ホーム

熱の基礎知識
（防爆／
ボイラー）

導入事例 製品紹介
ダウンロード

資料

各種CTAで顧客データの取得

資料DL
フォーム

お問い合わせ

会社情報
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2.「防爆」「ボイラー」のテーマを絞ったコンテンツを追加
サイト集客が4倍、コンタクト数が3倍、問い合わせが2倍に。問い合わせの「質」も変えたWeb活⽤

● 2020年10⽉に『防爆の基礎知識』をリリース
● 「基礎知識」「防爆製品に関するよくあるご質問」

「防爆検定に関するよくあるご質問」「ご納品まで
の流れ」の4構成で合計記事数は14記事

● 2023年9⽉に『ボイラーの基礎知識 』をリリース
● 「基礎知識」のみの構成で5記事

○ 『電気ボイラーとは 〜概要と特徴〜』
○ 『燃焼ボイラーとは 〜概要と特⻑〜』
○ 『ボイラーの基礎知識』
○ 『電気ボイラー‧電気ヒーターで実点する「脱

‧炭素社会」』
○ 『蒸気の基礎知識』

防爆のコンテンツ

ボイラーのコンテンツ
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ターゲットキーワードでのユーザー訪問数が大幅に増加
サイト集客が4倍、コンタクト数が3倍、問い合わせが2倍に。問い合わせの「質」も変えたWeb活⽤

「防爆」の検索キーワード順位（2024年5⽉時点）

● 「防爆」検索2位

● 「防爆仕様」 検索2位

● 「防爆ヒーター」 検索1位

「ボイラー」の検索キーワード順位（2024年5⽉時点）

● 「ボイラー」 検索1位

● 「電気ボイラー」 検索1位
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「防爆」キーワードでのサイト集客力の増加
サイト集客が4倍、コンタクト数が3倍、問い合わせが2倍に。問い合わせの「質」も変えたWeb活⽤

【2019年10⽉〜2020年2⽉】 と 【2020年10⽉〜2021年2⽉】の⽐較

「防爆」関連ワードの検索順位の変化

● 「防爆」 検索圏外 → 5位 

● 「防爆仕様」 検索90位 → 1〜5位

● 「防爆ヒーター」 検索11位 → 1〜5位
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「ボイラー」のお客様とのマッチング精度が大きく向上
サイト集客が4倍、コンタクト数が3倍、問い合わせが2倍に。問い合わせの「質」も変えたWeb活⽤

【2023年1⽉〜3⽉】 と 【2024年1⽉〜3⽉】の⽐較

「ボイラー」の検索キーワード順位（2024年5⽉時点）

● 「ボイラー」 検索1位

● 「電気ボイラー」 検索1位
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3.資料ダウンロードで見込み客情報を獲得
サイト集客が4倍、コンタクト数が3倍、問い合わせが2倍に。問い合わせの「質」も変えたWeb活⽤

防爆‧ボイラーの基礎知識をまとめた資料を作成。
訪問したコンテンツから資料ダウンロードへつなげる導線を設置
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4.既存顧客への認知を広めるメールマーケティング
サイト集客が4倍、コンタクト数が3倍、問い合わせが2倍に。問い合わせの「質」も変えたWeb活⽤

⽉1〜2回「防爆技術」「ボイラー製品」の情報をメール配信

● 1回の送信あたり30〜50⼈の顧客が、メールをきっかけにWebサイトに訪問
● メールから「防爆」「ボイラー」の問い合わせにつながるケースも発⽣
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成果（再掲）
サイト集客が4倍、コンタクト数が3倍、問い合わせが2倍に。問い合わせの「質」も変えたWeb活⽤

● Webサイトへの集客が4倍。毎⽉150件の資料ダウンロード（2010年10⽉〜2023年9⽉）

● “営業に役⽴つ”問い合わせが約2倍。年間400本超え
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Webマーケ初⼼者の製造業。
コンテンツ内製化に向けた取り組み
株式会社ニットー 様



株式会社ニットー様
Webマーケ初⼼者の製造業。コンテンツ内製化に向けた取り組み

営業に特化したWeb活⽤をするため、コーポレートサイトと同時に
マーケティングサイトを制作。

コーポレートサイト マーケティングサイト
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課題・背景
Webマーケ初⼼者の製造業。コンテンツ内製化に向けた取り組み

63

現状、Webからの問い合わせがほぼ100%ガラスなのを変えたい2

「ガラスのニットー」から「素材研磨のニットー」への転換3

1 営業活動に寄与するWebサイトを制作したい

素材研磨に課題を抱える⾒込み客を獲得したい4

コンテンツを制作する⼈材は現状いない5



実施したこと
Webマーケ初⼼者の製造業。コンテンツ内製化に向けた取り組み

Web活用戦略の策定

HubSpotを導入したマーケティングサイト制作

サイト制作中にコンテンツ内製化支援

2 

3 

1 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マーケティングサイトの目的の設定
Webマーケ初⼼者の製造業。コンテンツ内製化に向けた取り組み

65

⾒込み客の集客および
試作の相談＆良質な相談の獲得

（ファースト⾯談の醸成）

平⾯研磨にニーズがある企業を集め
マッチングをはかるマーケティングサイトの構築

1. ニットーが保有する平⾯研磨領域（精度、サイズ、⽣産数、素材）にマッチする企業‧ペルソ
ナをターゲットとする

2. 平⾯研磨に関するコンテンツを積み重ね、⾃然検索で集客できる環境を作る
3. 継続的なメールマーティングでユーザーが必要な際に想起する環境を作る



コンテンツ内製化の取り組み
Webマーケ初⼼者の製造業。コンテンツ内製化に向けた取り組み

66

トピッククラスターモデルのコンテンツシートを制作。
4名の営業スタッフ様とトピックの選定から始め、1on1でコンテンツを制作。
サイト公開時に40を超える技術記事を公開。



成果
Webマーケ初⼼者の製造業。コンテンツ内製化に向けた取り組み

67

問い合わせの「質」を改善

● リニューアルサイト公開3ヶ⽉でガラス以外の問い合わせが半数以上となり、「素材研磨に課題を
抱える⾒込み客を獲得したい」を実現

● ガラス以外の問い合わせが多くなりすぎたので、ガラスも増えるようにチューニング中

「書ける」営業部に変⾝

● 「誰に向けて何を書くのか。⽬的は何か」「お客様の役に⽴つWebコンテンツの書き⽅」といった
編集者的視線が営業部の皆様に備わる

● サイト公開後は活⽤⽀援を開始。毎⽉3記事をコンスタントに執筆できる営業部に変⾝



専任者不在‧⼩さなチームの3社が
コンテンツマーケで成果が出た理由



競合が取り組む前に継続的な活動を早期に始めた
専任者不在‧⼩さなチームの3社がコンテンツマーケで成果が出た理由

69

コンテンツの蓄積で成果が⽐例。早期に始め競合と差をつけた2

⾃社の勝ちパターンを早期に⾒つけ、ノウハウを蓄積3

1 成果が出そうなテーマを絞り込み、運⽤可能な施策を継続

⼩さなチームで継続可能な施策を早めに始める。
競合が追いつくには何倍ものコストと労⼒が必要になる



外注に頼りきりにならないための
コンテンツ内製化の⽀援



マーケ施策やサイト活用を任されたチームや担当者の悩み
外注に頼りきりにならないためのコンテンツ内製化の⽀援

71

機能がたくさんありすぎて、
ツールをどう使ったらいいかわからない

ツール活⽤やコンテンツ作成の
ベストプラクティスがわからない

気軽に相談できる⼈がほしい。
不安を払拭したい

継続的な活⽤を視野に⼊れて
⾃社のことを理解した

パートナーに⽀援してほしい



1年後の内製化を目指すトレーニングプログラム
外注に頼りきりにならないための、コンテンツ内製化の⽀援

72

1年後に「コンテンツ作成」と「メールマーケティング配信」の⾃⾛ができる
組織づくりを⽀援します

● 施策メンバーがHubSpot活⽤の基本をマスターすること
● Web活⽤の基本をマスターすること
● Webを起点とする引き合いを獲得できるようになること
● ⾃⾛しながらマーケ活動で成果を出すために取り組む基本6項⽬をできるようになること

○ 集める：コンテンツやダウンロードの作成‧追加で集客する
○ 整備する：社内の顧客情報や名刺をデータ化する
○ 届ける：マーケティングメールでコンテンツを配信する
○ 把握する：既存顧客や⾒込み客にどんな課題やニーズがあるのか掴む
○ 改善する：把握したニーズにそってコンテンツを改善、追加する
○ 関係性をつくる：上記の流れを繰り返し、顧客との関係性を深める

内製化⽀援の⽬的



1年後の内製化を目指すトレーニングプログラム
外注に頼りきりにならないための、コンテンツ内製化の⽀援
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⼤きく4段階で内製化を⽬指す

テーマ：定着（集める、整備する、把握する）

第1クオーター

● HubSpot活⽤の定着
● 顧客情報のデータ化
● HubSpotのデータ把握の⽀援

テーマ：コンテンツ作成と配信（集める、整備
する、把握する）

第2クオーター

● コンテンツ制作の定着
● メールマーケティングの定着

テーマ：営業活動とWeb活⽤のコラボ（把握す
る‧改善する）

第3クオーター

● Web起点による営業活動の設定
● お客様アクションからのWeb補強‧改善

テーマ：総合⼒

第4クオーター

● 1Q、2Q、3Qを総合的に実践
● ⾃社のマーケ勝ちパターンのヒントを掴む
● ⾃⾛しながら内製化できるようになる



まとめ



Webサイトの「型」を活かして、⾃社で運⽤できるようにする

コツコツ‧継続的に活動するには内製化と体制づくりが重要

⼩さなチームでも早めに取り組む。競合と差をつける

2

3

1

本セミナーのまとめ
まとめ
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コンテンツマーケティングで
JBNが提供していること



「集客」と「リードの獲得」で営業活動に貢献します
コンテンツマーケティングでJBNが提供していること

運⽤を⾒据えた
Webサイト構築

POINT

1

Webサイト活⽤‧
内製化⽀援

POINT

3

ユーザーに最適化した
コンテンツ制作

POINT

2

77

● Web活用戦略の策定

● ペルソナ作成

● ジャーニー作成

● ページ設計

● デザイン作成

● 開発・構築

etc

● メール配信

● レポート設定

● ツールの支援

● 内製化トレーニング

etc

● トピッククラスター設計

● コンテンツリスト作成

● コンテンツ作成

● ダウンロード資料作成

etc



ご案内
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アンケート回答フォーム本⽇の講演資料

アンケートのお願いと資料のお渡しのご案内
ご案内
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