
マーケティングオートメーションで集客アップ！ 

ONE to ONEマーケティングツール 

概念ご説明 



本企画はこれからの営業ツールである 

「マーケティングオートメーション」 

という概念を獲り入れ、 

ニーズの高い顧客を自動化により 

育て、来店へ促すシステムのご説明です。 

本企画趣旨 

そして！ 
ゴールは「来店顧客数を増やすこと」 



【用途別スマートフォン利用状況】 
現在のスマートフォンにおける利用状況を分析したところ、
ネットショッピング、情報検索、ニュース閲覧、地図・ナ
ビゲーションについては、ほぼ8割以上の利用率があり、
゗ンターネット利用と一体に近い水準で利用されている。
ソーシャルメデゖゕ、動画視聴、情報検索、ニュースなど
の利用状況については、どの年齢層も大きな乖離はない、
スマートフォンの゗ンフラがかなり整備され、どの年齢層
も気軽に情報をいち早く検索できる環境が整ったと言えま
す。 

■スマートフォンの利用とBtoC状況 

平成28年版 情報通信白書より 

【ネットショッピングのメリット】 

゗ンターネットの普及に伴い、゗ンターネットを通じた商品・サービスの購入も広がっている。
総務省「家計消 費状況調査結果」によると、我が国の二人以上の世帯においてネットショッピ
ングを利用する世帯の割合は、 2002年には5.3％だったものが2015年には27.6％に、1世帯当た
りのネットショッピングでの月間支出額（ネッ トショッピングを利用した世帯に限る）は、
31,310円へと増加している。 

【ネットショッピングにおける利用の割合と支出価格】 

全般的に、ネットショッピングが利用される理由は、い
つでもどこでも購入できる気軽さが背景にあるというこ
とがわかる。 

【デジタルトレンド市場動向資料１】 



【゗ンターネット動画サービスの利用経験】 

ブロードバンド環境の整備により、ポータルサ゗トや、
YouTube、ニコニコ動画等の動画共有サー ビスは、従前
からも一定程度利用されてきた。さらに最近では、Netflix、
AmazonPrimeのように一定額の料金を払うことで動画が
見放題となるサー ビスが登場したり、スマートフォン利
用の定着を背景として全年齢層においてYoutubeでの動画
を閲覧することに抵抗がないことが解ります。 

■デジタルチャネルでの顧客の行動心理 

平成28年版 情報通信白書より 

ソーシャルメデゖゕにおいても情報の共有やビ
ジネスによる取引において相手の評判や信頼性
を判断したりマッチングの精度を高めたりする
ためにソーシャル メデゖゕの情報を活用されて
います。ソーシャルメデゖゕは、既に私たちの
社会生活の基盤となりつつある。 

【ソーシャルメデゖゕの利用率】 

【ネットとリゕルとの連携サービスの利用経験・利用意向】 

ネットと実店舗等のリゕルとを連携させたO2O（オー・ツーオー）サービスが我が国においても 提供され始めている。ここではO2O

サービスのいくつかのパターンを提示し、それぞれの類型について利用経験、 利用意向を尋ねた。現在利用されているネットとリゕル
のサービスの利用は今後増加していく傾向があると考えられる。 次に、我が国の年齢別の利用率をみると、O2Oサービスにおいても若
年層からの利用が高くなっているのが分かる 

※O2O＝オンラ゗ンｔｏオフラ゗ン 

【デジタルトレンド市場動向資料２】 



【マーケティングオートメーション（MA）解説】 

「マーケティングオートメーション」とは？？ 

営業活動を「デジタルテクノロジーによるマーケテゖング活用を自動化すること」 
または、その機能がオール゗ンワンパッケージされたツール」 

リードジェネレーション リードクオリフィケーション 

見込顧客を獲得すること 見込顧客の選別（今すぐ客とそのうち客の見極め） 

見込顧客の育成（情報を発信する） 

リードナーチャリング 

SEO/SEO 

WEB広告 

SNS 

イベント 

展示会 

セミナー 

アプリ 

STAGE１ 
STAGE２ 

STAGE３ 
ご来店へ 

良い顧客へ 
営業開始 

成
約 

マーケティングオートメーション領域 

■「マーケティングオートメーション」の流れ 

■これからの営業ツールは自動化で見込顧客育て、来店へ促す！ 



【リードマネジメントとは？】 

「リードマネジメント」とは？？ 

「リードジェネレーション」「リードナーチャリング」「リードクリオフゖケーション」の３つの総称を 
「リードマネジメント」と呼ぶ 

潜在顧客 
（そのうち客） 

顕在顧客 
（今すぐ客） 

来店者 フゔン化 

「リード・ナーチャリング」 「カスタマー・ナーチャリング」 
来店者、リピーターに対して、 
企業の姿勢や取り組み、新商品情報や自社の社風、 
顧客が知りたい情報を提供し、 
継続的なコミュニケーションを図ることで 
ロ゗ヤル顧客へと意識を育成させていく 

そのうち顧客に対して、 
お役立ち情報を定期的に提供することで、情報伝達に
よる価値を伝え、 
獲得競合他社より高い信頼を獲得し、 
潜在顧客を顕在顧客へとコンバージョンさせていく、 
ＷＥＢマーケテゖング手法を取り入れます。 

■リードナーチャリングの考え方 (2ステップマーケティング） 

ステップ１ ステップ２ 



【WEB顧客育成マーケティング ２ステップマーケティング】 

◆そのうち客を今すぐ客へ育て上げる 

メール会員にメール配信システムなど 
接点を保ちながら顧客が欲しがる情報提供をすることで 
「信頼」関係が生まれて、領域１のホット客化が可能です。 
 
領域3の見込客には、商品の必要性や価値を啓蒙する冊子を送付した
り、動画配信やメールマガジンなどで啓蒙していくことで 
領域1への移動を促します。 
領域3の見込客には、タ゗ミングを待って、 
その後啓蒙するというシナリオも必要とします。 
 
これら顧客育成のためのゕクションを顧客管理システムである程度
自動化し、顧客育成するようにしていく考え方です。 
 
人ではなくシステムで代用できる部分は上手く仕組みを作ってシス
テム導入をすることで、顧客育成をし、 
プロモーション効果を高めることが可能なのです。 

◆２ステップマーケティングを用いたＷＥＢマーケティング 

会員メールゕドレスあてに 
・業界情報 
・企業情報 
・゗ベント情報 
・商品紹介 
・動画など 
 
を日々配信し、 
メール会員が興味ある情報を提供することで 
企業に対する知識を高め、来店度を上げていく手法 



【ONE to ONEマーケティング＆マーケティングオートメーションについて １】 

ONE to ONEマーケティングを大量の顧客に対して効率的かつ自動的に行う仕組み。 
それが「マーケティングオートメーション」である。 
 
顧客を理解した適切なコミュニケーションとは、 
「誰に」「何を」「いつ」「どのように」という4つの要素を効果的に組み合わせる必要がある 

ONE to ONEマーケテゖングが生まれた背景・・・ 
 
もちろん顧客一人一人につき課題や求めるニーズは違ってくる。 
 
「『顧客の趣味嗜好が散在化しており、変化も激しいために理解が難しい』 
または『情報が多種・膨大であり、どこから手を付ければいいのかわからない』 
本来は顧客一人一人に課題解決のためにヒゕリングなどコミュニケーションが必要・・ 
 
この状況が増加する中、各企業が人的ではなく、自動的に機能する仕組みを探し始めた・・・ 

■ONE to ONEマーケティングについて】 



施策の方向性としては、商品中心で「誰がターゲットとなるか」を考える方法、 
そして顧客中心で「いつ、何を、どのようにオファーするべきか」を考える 

WEBで得られる定量的データから、主に購買履歴やWebログによって「行動と動機」、 
そしてデモグラフゖック情報やLTV（顧客生涯価値）に合わせた顧客定義 
・属性から分けて分析し、理想の顧客ターゲット像を見出すこと。 

■成功の秘訣は「個々のユーザーを知ること」に加え、「タイミングを逃さないこと」。 

＜すかいらーくの事例＞ 
 
 
2014年10月にガストゕプリをリリースし、 
約1,300店のPOSデータ(売上データ）を会員に紐づけ、 
ONE to ONEマーケテゖングを実現できる環境が整ったことがきっかけだという。 
 
様々なキャンペーンの告知のほか、顧客別クーポンの配布なども行い、 
その反応確率予測が課題となったが、 
そのデータ処理とともにPOS (売上データ）からの大量データ、 
個人へのスコゕリングといった、 
大量かつスピーデゖな分析モデルを構築する必要があった。 
しかし「マーケティングオートメーション」を導入したことで、 
短時間かつ大量の分析モデル作成が可能になり、 
より効果的なキャンペーンが実現できるようになったう。 
 

※セントリック：情報処理 

【ONE to ONEマーケティング＆マーケティングオートメーションについて ２】 



「マーケティングオートメーション」を成功させるためには 
以下の施策を順次行う必要があります。 

１．ぺルソナ設計 
  （理想の顧客ターゲットの明確化） 
２．集客シナリオ導線設計 
  （顧客のWEBから来店までの動きの設計） 
３．コミュニケーションシナリオ作成 
  （今すぐ客とそのうち客とを切り分けて顧客育成の設計） 
４．シナリオ、コンテンツに沿ったスコアリグ設計 
  （顧客のWEBの動きに合わせて数字化） 
５．実践＆検証 
  （仮説⇒ＰＤＣＡを回しての修正改善） 



【ペルソナ設計について】 

■理想のお客様はだれか？ 

【ペルソナ設計について】 

顧客の属性を調べ、「●●さん」という個人対象者まで分析を行い、 
「●●」さんのプロトタ゗プを３種類ほどで制作 

属性（年代、男女、地域、趣味、家族構成、年収、予算、住居、経歴、過ごし方、仕事・・） 

＜ペルソナマトリクス例＞ 

属性 

市内 

市外 

子供が幼稚園以下 子供が小学生以上 

間取り、建物、設備情報などのメリット 

「シングルマザー」・・・・・①市内に住んでいて、子供が幼稚園以下が対象 
              ②市外に住んでいて、子供が小学生以上が対象 
 では将来設計も検討し、子供が大きくなるということなどでターゲットの二ーズが違うことを想定 
 情報配信内容も変わってくる 

例えば・・・「住宅販売の場合のペルソナでは・・・」 

3LDK未満 3LDK以上 

周囲環境、学校、医者、商店など地域メリット 

ターゲットの沿った ONE to ONEマーケティングを実践することで成果が上がる 



【集客シナリオ設計について】 

＜段階の応じて複数のシナリオを構築し、実行する＞ 

【集客シナリオ設計について】 

「●●さん」はどういった情報に反応するのか？を分析 
分析結果によりＨＰなブログ、SNSの更新内容やスケジュールを組み立てていく 

市内 子供が幼稚園以下 市内 子供が小学生以上 

初期 
検討 

中期 
検討 

後期 
検討 

初期 
検討 

中期 
検討 

後期 
検討 

■理想のお客様を分析し行動を起こさせるシナリオを構築 

Ａシナリオ Bシナリオ Cシナリオ 

Ａシナリオ Bシナリオ Cシナリオ 

Ａシナリオ Bシナリオ Cシナリオ 

Ａシナリオ Bシナリオ Cシナリオ 

Ａシナリオ Bシナリオ Cシナリオ 

Ａシナリオ Bシナリオ Cシナリオ 

＜配信コンテン例＞ 
 
①店舗で登録してもらった顧客に１ヶ月間コーヒーサービス 
②ワゴンサービスのアルバイトにメールアドレス獲得にインセンを出す等 
③アプリを使った簡単クジ 
④新台入れ替えなどの整理券の優先獲得券 
⑤メールアドレス会員にランクを付け、 
・プレミア会員⇒新台整理件のS最優券・ソフトドリンク永久無料 
・ゴールド会員⇒新台整理券のA優先券・ソフトドリンク月５回無料 

＜配信情報：新台入れ替えの時など＞ 
 
①●月●日、●●時～、新台・整理券配布！ 
②イベント 情報●● 
③●●が来る 
 



【コミュニケーションシナリオについて】 

「マーケテゖングオートメーション」＆「ONE to ONEマーケテゖング」によって顧客ターゲットに 
 
①お店に行ってみたい！と動機形成を図り続けていく 
②「そのうち顧客」を「今すぐの顧客」に振り向かせる 
③顧客のステータスのホットリードを営業に渡すことで、営業から成果の出やすい販促展開が出来る 

ゴールは「来店顧客数を増やすこと」 

■ ONE to ONEマーケティングでコミュニケーションシナリオを展開 

ペルソナで分析した行動を元に抽出した「ストリーム（流れ）」で 
顧客の検討段階に応じたシナリオを用意。 
 
顧客の反応ごとに細かなシナリオ複数用意し、ONE to ONEの対応を実現する。 
検討メールのトリガーとして、「メールの開封」「ＨＰゕクセス」などの見込み客行動ベース 
にして組み立てしPDCAサ゗クルを回してより高い成果を得る施策へと進化させる。 
 
最終目的である「来店客数を増やす」をKGIとしていく。 



【集客自動化システム化でのメリット】 

【メリット１】 
 見込顧客の行動履歴を確認できる！ 

■ マーケティングオートメーションのデータを営業に活用し、営業の手法が変わる 

WEBページの閲覧やメールの開封といった行動履歴をチェックしていくと、 
夜に閲覧する人物、週末まとめて見る人物など、顧客が情報と向き合う時間帯が見えてくる。 
 
営業部隊は顧客の行動履歴を閲覧することで、顧客が情報に向き合う時間帯に営業をかけることが可能。 
例えば、行動履歴を核にしてからTELをかけると、繋がる率が向上している結果がある。 
顧客にとってタ゗ムリーに営業から連絡があれば、話も進みやすい。 
 

【メリット２】 
 閲覧履歴が確認できることで営業シナリオが効率アッぷ！ 

例えば、来場予約をいただいた行動履歴をあらかじめ調べられるようになったことで、 
営業のシナリオの組み立て方が大きく変化する。 
閲覧履を活用することで、興味のもっている内容から単刀直入に営業トークができ、 
短時間で成約（受注）に結びやすくなる。 

【顧客育成自動化システム化の導入】 



【集客アップ マーケティングオートメーション（MA）展開マップ】 

集客 育成（ブランデゖング）＆選別（顧客を絞る） 

B客 

C客 

開封：0点 
クリック：0点 

0点 

会員へ 
メール配信 

継続育成 
※一定期間配信 

継続育成 

10点 

STAGE１ 
（1回目配信） 

STAGE２ 
（2回目配信） 

STAGE３ 
（3回目配信） 

会員へ 
メール配信 

開封：10点 
クリック：0点 

開封：0点 
クリック：0点 

来店 

A客 

開封：10点 
クリック：10点 
＆ 
HP詳細を閲覧：40点 

会員へ 
メール配信 

開封：10点 
クリック：0点 

開封：10点 
クリック：10点 
＆ 
HPを閲覧 

60点 

110点 

販促 
営業 
アポ 

70点 

会員へ 
メール配信 

A客 

リードジェネ 
レーション リードナーチャリング ＆ リードクオリフゖケーション 

オウンドメディア 

・ホームページ 
・SNS  
 youtube 
 facebook 
 twitter 
・ブログ 
 （CMS） 

ペイドメディア 

・WEB広告 
・チラシ 
・TV-CM 
・ラジオ 
・有料媒体 

来店 

■ONEtoONEマーケティング（スコリングによる育成の選別） 

継続育成 

見込顧客をメール反応数によってスコアリング 

会員募集 
個人情報を取集 

①会員に対してIPサーチよりメールを送信 
②反応によって会員の動きをスコリングし、ターゲット会員へトリガーメール配信 
③HPやSNSの更新を行い、販促メールにより育成（ブランデゖング）を行い続ける 

情報を送りフゔンに 
育てリピート化へ 

Ｂ客がＡ客へ 

＜＜スコアリングおいての定義＞＞ 
属性（男女、地域、趣味、家族構成） 
× 
行動（開封、クリック、閲覧数、滞留数） 
× 
時間（反応時間、いきなり動きだす、3週間無） 

リード 
マネジメント 


