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嶋田 真弓

Mayumi Shimada

2014年 

マーケティング未経験で

freee株式会社 入社

同年 Marketo の利用を開始

2017年

Marketo Champion 受賞

Marketo Certified Expert資格取得

2018年

株式会社FORCAS 入社

CSを担当しながらMarketoまわりの整備実施
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社名 

創業 

事業内容 

代表者 

従業員数 

上場市場 

拠点 

株式会社ユーザベース / Uzabase, Inc. 

2008年4月1日 

企業活動の意思決定を支える情報インフラの提供 

稲垣 裕介 / 佐久間 衡 

611名（2020年12月現在） 

東京証券取引所マザーズ 

国内　六本木本社・西日本オフィス 

海外　上海・シンガポール・スリランカ・ニューヨーク 



豊富なビジネスデータと自動分析アルゴリズムを搭載した

アカウントベースドマーケティングプラットフォーム



 顧客データのインポート  

 企業データの自動名寄せ  

 自動分析によるマーケットレポート  

 受注予測した企業スコアリング  

 ターゲットリスト抽出＆保存  

あらゆるデータ分析に最適化された

独自のアルゴリズム

Account Based Marketing 

Intelligence  

※SalesforcePluginのみ利用可能 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 顧客データの自動名寄せ  

 企業属性データの自動付与  

 ターゲットフラグの自動付与  

 自動リードコンバート機能 （※） 

 ABMダッシュボード機能 （※） 

Salesforce   Dynamics 

Marketo   Hubspot 

国内企業 

145万社 

求人情報 

83万件 

IRデータ 

4,400社 

業界 

560区分 

独自シナリオ 

299種類 

利用サービス 

1,100種類 

WEBサイト 

2,000万件 

人のチカラ 

アナリスト・編集者  

リサーチ・翻訳者  

FORCASでできること



本日は、現在・過去のMarketo利用経験と、

FORCASのCSとしてユーザーさんをサポートしている経験から

Marketo Engage を100%活用するという観点で

「ターゲティングの重要性・ポテンシャル」についてお話します！



ProgramToday’s Agenda
Marketo Engageを”活用”する屋台骨『戦略・ターゲティング』

＞＞ 前半セッション（６０分）

　   ー Topic 1 ー

　      マーケティング活動と「戦略ターゲティング」

　   ー Topic 2 ー

　     Marketo Engage を使った実行例

＞＞ 後半セッション（３０分）

　      Marketo Engage、マーケ戦略、営業マーケ分断 etc に関するよもやま相談会



Program

Topic 1

マーケティング活動と「戦略ターゲティング」



マーケティングオートメーションは人を起点にしている

商談情報

リード情報

CRM

SFA

MA
Marketing Automation

Sales Force Automation

Customer Relation Management

契約情報



獲得できるリードは、フェーズも属性もさまざま

ホット
直近Xヶ月以内の受

注がみえている

ウォーム

1年〜で受注の可能
性がある

コールド

時期不明

・新規、商談有、商談無、過去失注

・地域、規模、業界、特徴（ ITリテラシー / 競合製品利用有無  / 急成長中 / 設立年）



ゆえに、マーケターは苦労を強いられている

多岐に渡るチャネルへのトライ

コールドリードのナーチャリング

ロストリードの掘り起こし

事業成長に合わせ、天井なしに高くなるリード獲得目標



ゆえに、マーケターは苦労を強いられている

多岐に渡るチャネルへのトライ
やったことのないセミナーやイベント、展示会に多大に期待される

コールドリードのナーチャリング
打率が悪い上に時間がかかる

ロストリードの掘り起こし
レピュテーションリスクを抑えるためメンテナンス必須

事業成長に合わせ、天井なしに高くなるリード獲得目標



終わりのみえない獲得目標とリードの質議論

● マーケは獲得目標を達成してるのに、営業

目標は達成できない

● そのせいで、来月からまたマーケティング

の獲得目標が増えそうだ...

● でも未対応リードも多いように見える

● 営業部からはよく『リードの質』で指摘が来

るが、人によって指摘ポイントが違うし、ふ

わふわしている



今こそ、リードベースの議論に終止符を

すべてのリードが同質の価値を持たない

＝不安定な質

リード数を増やさないと成長できない

＝量の最大化

質を量でカバー

マーケ部門・営業部門・戦略部門が
効率の良いターゲットを合意する

＝ 質（ターゲット）の定義

ターゲットに最適化された施策で打率 UP

＝ 量の最大化

質と量の両立



営業とマーケティング組織の対話の話は、後半セッションで。

まずは「ターゲティング」について見ていきましょう！



『顧客起点』マーケティング

https://markezine.jp/mzbooks/campaign/kokyaku

https://markezine.jp/mzbooks/campaign/kokyaku


ターゲティング ＝ 顧客を定義すること



顧客を深く理解してターゲットを決める

1to1 マーケティング マス マーケティング

→ 絞り込みすぎてコストが高い ✗ → 的外れが多くコストが高い ✗



顧客を深く理解してターゲットを決める

ロイヤル顧客

一般顧客

離反顧客

認知・未購買顧客

未認知顧客

非ターゲット
（TAMの外部）



顧客を深く理解してターゲットを決める

とても取引が多い

顧客層

そこそこ取引がある

顧客層

取引あったけど離反する

顧客層

リードあるが取引のない顧

客層

あなたの商材を知らない顧

客層

そもそも取引にならない顧

客層



顧客深く理解してターゲットを決める

自社のターゲットを獲得

アプローチ戦略 ターゲット向け施策汎用的な戦略や施策



ターゲティング ＝ 顧客を定義すること 

カスタマーを深く理解し、自社にとっての 誰（WHO）を特定すること



リードベースから、解像度を高めた「ターゲット顧客」を決めることで

量に依存したマーケティングからの転換が期待できます！

では、ターゲット顧客はどのように決めればいいでしょうか？



Q. どうやって顧客を定義すればいい？



Q. どうやって顧客を定義していくのか？

 
A. 自社顧客を徹底的に理解することが必要不可欠 

（ ターゲティング ）



理想的な顧客 
（＝ターゲット） 

会社の業績が良い 

投資意欲や投資体力がある  

会社規模が一定以上ある  

自社プロダクトがニーズフィットしやすい特徴を持つ  

マーケットポテンシャルが大きい  

 

すでに社内にコンタクト情報がたくさんある  

マーケティング/営業/サポートなどの投資対効率が高い  

外部データ

外部データ

外部データ

外部データ

外部データ

内部データ

内部データ

26

①データドリブンに顧客を理解する
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②N=1を理解する

いつ、どんなシーンで

プロダクトを使っていますか？ 朝起きたら

まず何しますか？

プロダクトを使わないで

XXXをする場合

どのようにしていますか？

どんな背景でプロダクトを

導入しましたか？

プロダクトを認知したきっかけは

何ですか？

いつもの業務を教えて下さい

例えば昨日は何してましたか？

いつも見てるメディアは？

どうやって予算確保しましたか？

毎年見直し対象ですか？

意思決定は誰がしてい

ますか？
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③ターゲットの確からしさを検証

※数字はすべてサンプルです  

※1　Tier2属性の受注率低下の要因を更に探ると、「金融・不動産業界」が特に受注率が低かった 

※2　Tier3属性は、受注率が一定高いが、リードカバレッジが低いことがわかった 

→Tier2属性の「金融・不動産業界」を除外し、Tier3はリード獲得施策に注力することを意思決定 

※1 

※1 

※2 



④ターゲットの確定

種別/
優先度

1行で表すと 勝ち筋 / キラートーク ターゲット数 既存数 既存顧客 抽出条件

Tier1 SaaS企業
インサイドセールス強化

MA/SFAの有効活用 500 100
(20%)

ウイングアーク1st / 
ヤプリ / freee SFDC / MA / SaaS

Tier2 新規市場開拓強化
営業テリトリー戦略

商談数増加 400 30
(7.5%)

電算システム / 
オラクル /

カシオ計算機

SFDC / MA
JD”新規事業”

従業員数

Tier3 営業DX注力
データドリブンな戦略

営業効率化 600 30
(5%)

日立情報サービス /  
NRIセキュア

SFDC / MA / 
デジマ / 営業強化

特定業界

※ターゲットには1行サマリのような名前をつけてあげると、社内浸透がしやすく、共通言語になりやすいです



⑤ターゲット毎に最適な戦略・施策を決定

優先度
件数 施策アイディア

全データ 内訳 マーケティング インサイドセールス フィールドセールス

Tier1 800
ハウスリスト 550 メールマーケティング ナーチャリングセミナー

ターゲット属性にあった

資料の作成

ホワイトリスト 250 SEO対策/LP作成
FORCAS Salesによる

研ぎ澄ました提案
team振り分け

Tier2 1200
ハウスリスト 300 メールマーケティング ナーチャリングセミナー

ターゲット属性にあった

資料の作成

ホワイトリスト 900 ホワイトペーパー作成
セールスマッチング

サービス
パートナー経由での

アプローチ



補足：ホットリードとターゲットは違うが、どちらも大切

ホットリード(興味関心/役職)
ǁ

今 活動頻度が高い  OR 今 望ましい行動をした人

アポは取れやすい

ターゲット(業界/地域/規模)
ǁ

 受注率が高い企業

ホット度不明・リードすらない可能性

≠



ターゲットは1度で決められるものではないので、PDCAがとても重要です。でき

ればタスクフォースのようにプロジェクト化して、

各チームで定例MTGを組んで進捗を確認することが大切です。



Who HowWhat

ターゲット戦略と施策



Who What HowWho What How

誰に届けるか
＝ターゲット

何を届けるか どう届けるか

施策実施時に考慮すべきこと



Who

Acknowledgment

Anonymous

MQL

Hot Lead / SQL

Lost Lead

What HowWhat How

誰に届けるか

× ターゲットかどうか

施策実施時に考慮すべきこと



What

Who How
自社のターゲットセ

グメントが

興味関心がある

内容・コンテンツ

何を届けるか

施策実施時に考慮すべきこと



How

Who What 広告 / SEO

LP

WP / 事例

Seminar / Event

メール/ DM

どう届けるか

施策実施時に考慮すべきこと



How

広告 / SEO

LP

WP / 事例

Seminar / Event

メール / DM

Who

Acknowledgment

Anonymous

MQL

Hot Lead / SQL

Lost Lead

What

自社のターゲットセ

グメントが

興味関心がある

内容・コンテンツ

Marketoの施策は、Howのほんの一部

× ターゲットかどうか



今週行ったマーケティング施策

相手の顔や気持ちは想像できていますか？？



How

LP

WP / 事例

Seminar / Event

メール / DM

Who

Acknowledgment

Anonymous

MQL

Hot Lead / SQL

Lost Lead

What

自社のターゲットセ

グメントが

興味関心がある

内容・コンテンツ

ターゲットに合わせて、手法を考えるのが大切

広告 / SEO

× ターゲットかどうか



優先度

件数 施策アイディア

全データ 内訳 オンラインマーケ オフラインマーケ インサイドセールス

Tier1
新規事業

ENT
800

ハウスリスト

550

メール
マーケティング

セミナー

SFA/MA活用系
ナーチャリングセミナー開催

セールスとタッグを組んで

アカウント攻略戦略立案

ホワイトリスト

250

SEO対策
広告

セミナー
展示会出展

社内リファラル

顧問紹介

Tier2
DX推進

1200

ハウスリスト

300
メール

マーケティング
インサイドセールス

セミナー
クイックデモ誘導

ホワイトリスト

900
ホワイトペーパー

作成
テレアポ外注

セールスマッチング

サービス

現在はコロナ禍で
実行なし

FORCASのターゲット企業



HowWho What

DX促進

OR

IS立ち上げ

Tier２の

未アプローチの

担当者リードを

増やして

ISにトスしたい

・Facebook広告

・セミナー

・集客メール

・ISによる後追い

ターゲットへの施策例



ターゲットが決まると、自ずと取るべき戦略がみえてきます。

次のトピックでは、具体的にMarketo Engageで何ができるかをみていきましょ

う。



Program

Topic 2

Marketo Engage を使った実行例



一般的なマーケティングファネル
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ターゲット向けに使えそうな施策

ジェネレーション エンゲージメント クオリフィケーション

マーケティングファネル
セールスファネル

セミナー

事例・WP

問い合わせ

メール

アウトバウンド

リファラル/名刺

セミナー

事例・WP

アサインメント

スコアリング

ACT  NOW

アサインメント

トークスクリプト

問い合わせ

セミナー

イベント・展示会

外部メディア

ナーチャリング



まずはスモールな施策がオススメ

ターゲッティング：戦略

メールブラスト：単発施策

Act Now：もれなく対応

コンテンツ作成：量産

エンゲージメント：仕組み化

スコア：可視化

セグメンテーションの仮説が

正しいことがわかった状態で

エンゲージメントやスコアに着手
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事前にオペレーションの合意をしておく

Inboundリードは

ターゲット企業とは別に

全件対応する？

Inboundリードの中にも

対応優先順位をつける？OR
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事前にオペレーションの合意をしておく

ターゲット 流入経路 アポ取りの強度
プロダクト説明を念

入りにする？
メールでも

アポ打診する？

 WEB 絶対に取りたい YES YES

セミナー 絶対に取りたい NO NO

ロスト商談 ニーズ次第 YES YES

 WEB 見極めが必要 YES NO

セミナー 見極めが必要 YES NO

ロスト商談 ニーズ次第 YES YES

優先Tier  

Tier外  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施策例：Marketoに必要な情報を付与
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施策例：セグメンテーションメール

● まずは開封率を上げる←母数を確保

○ 開封率に関係するのは、sender、件名、送信時間 

○ ターゲットに刺さる内容を件名にセット

● 次にアクションを増やす

○ クリック率に関係するには、本文、CTA

○ FORCASでは、ホットリード（直近セミナー参加）はお礼を差し込み

○ テキストメール、HTMLメール、CTAの配置から見直す

■ 余力があれば、クリエイティブやデザインに着手
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施策例：セグメンテーションメール
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施策例：セミナー×集客メール

https://note.com/jmagicpie/n/n1fa615c15903

https://note.com/jmagicpie/n/n1fa615c15903
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施策例：ホットリード、属性毎にメール出し分け



施策例：件名でターゲットに刺さるメッセージを確認

Subject:
【Marketoユーザ様向け】
XXXXXXXXXX

Subject:
【MA導入ユーザ様向け】
XXXXXXXXXX

Subject:
【BtoB企業様向け】
XXXXXXXXXX
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施策例：ACT NOW 漏れなく対応

● ターゲット企業がInboundで流入した際、即時インサイドセールスに連携

● ターゲット企業が特定のホットな行動をした際、即時インサイドセールスに連携（＝

過去リードの掘り起こし）

Act Now

即時対応が望ましい企業を

リアルタイムにMAから営業へプッシュ

行動条件 ターゲット その他の条件× ×
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施策例：ACT NOW

ターゲットかどうかや、架電判断に

必要な情報をトークンで差し込みし

ておく
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施策例：ACT NOW × ENT営業/カスタマーサクセス
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施策例：施策結果×アサインメントルール

人材系は過去セミナー to商談がないので

一旦優先度を落とし、他の業界からアサイ

ンを開始しよう
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施策例：Salesforceと組み合わせたPDCAの促進

月次収益のターゲット割合はどれくらいなのか？ 来週以降はどういった企業訪問予定か？ター
ゲットにアプローチしてるのか？

ターゲットからの商談は創れているのか 

ターゲットの商談フェーズ進捗はどうか 

ターゲットから優先的に 

アプローチができているか 

これまでの受注商談に占める 

各ターゲット割合はどれくらいか 



Marketo Engageで行う施策は、仮説を立てて設計すること。

あまり複雑にせず、シンプルなA/Bテストで結果を回収することが

オススメです！



Program

後半セッション

Marketo Engage、マーケ戦略、営業マーケ分断etc 

よもやま相談会



● 参加者全員がMarketoとSalesforce導入済みのワーキンググループ。

● BtoBを中心にMarketoとSFA/BtoBを中心にMarketoとSFA/CRMを連携する事

例が増えています。

そこで、SFAをSalesforceとの連携に特化し、システム管理者がデータマネジメ

ントの側面から課題を解決し、ベストプラクティスの発見を目指して活動していき

ます。

参加対象者

● 「One for All、All for One」に共感できる

● Salesforceを導入済みでMarketoと連携している

● MarketoとSalesforceの管理者権限を持っている（社内で

Salesforceの管理者が異なる場合は両名参加）

● 自社の環境を公開できる または キャプチャなどを使い具体

的にイメージをアウトプットできる

● 登壇依頼を断らない方

分科会の内容
や形式

事例発表、ライトニングトーク、課題解決に向けてのディスカッション、
設定レクチャー・ハンズオンなど

開催の頻度 隔月1回

SFKETO コミュニティのご案内

https://www.facebook.com/groups/
1760743220662621

https://www.facebook.com/groups/1760743220662621
https://www.facebook.com/groups/1760743220662621


Create future-marketing and Accelerate evolution of the World


