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第1章 BtoBコンテンツマーケティングの全体像

コンテンツマーケティングとは

コンテンツマーケティングとは、見込み顧客にとって有益な情報（コンテンツ）を継続的に発信し、信頼

関係を構築することで、最終的に購買行動につなげるマーケティング手法です。

BtoB領域では、購買の意思決定に複数の関係者が関与し、検討期間が長期にわたるため、一度の広告接触

で成約に至ることはほぼありません。だからこそ、段階的に情報を提供し、見込み顧客の課題認識から解

決策の検討、ベンダー選定に至るプロセス全体をコンテンツで支援するアプローチが有効です。

Key Point: BtoBの購買プロセスは平均6〜12ヶ月。その間に見込み顧客が接触するコンテンツの数は平均

13本と言われています。質の高いコンテンツの蓄積が競合優位性に直結します。

BtoCとの違い

項目 BtoC BtoB

意思決定者 個人（1人） 複数（3〜7人）

検討期間 短い（即日〜数週間） 長い（1ヶ月〜1年）

購買単価 低〜中（数百円〜数万円） 高（数十万〜数千万円）

判断基準 感情・直感が大きい 論理的・定量的根拠を重視

コンテンツの役割 認知・興味喚起 課題解決・信頼構築

重要な指標 PV、CVR リード獲得数、商談化率、LTV

BtoBコンテンツマーケティングの全体設計

BtoBコンテンツマーケティングは、以下の5つのステップで構成されます。

1. ターゲット設計（第2章）— 誰に、どの段階で、何を届けるかを明確にする

2. コンテンツ企画（第3〜5章）— コンテンツマップの作成、記事・WPの設計

3. 導線設計（第6章）— コンテンツ間の遷移、CTA設計

4. リード育成（第7〜8章）— ナーチャリングシナリオ、営業連携

5. 効果測定・改善（第9〜10章）— KPI管理、PDCAサイクル



なぜ今BtoBにコンテンツマーケティングが必要なのか

市場環境の変化:

展示会・テレアポ中心の営業手法だけでは新規リードの獲得が困難に

購買担当者の 67% が営業担当者と接触する前にオンラインで情報収集を完了

競合企業がコンテンツを充実させている中、自社がコンテンツを持たないことは「選択肢に入らない」

リスク

コンテンツマーケティングの効果（BtoB企業の実績平均）:

指標 導入前 導入1年後 変化

月間リード獲得数 15件 45件 +200%

リード獲得コスト（CPL） 25,000円 8,000円 -68%

商談化率 5% 12% +140%

Webサイト月間流入 3,000PV 15,000PV +400%

Key Point: コンテンツマーケティングは初期投資が必要ですが、コンテンツが蓄積するにつれてCPLは下

がり続けます。広告とは逆の投資効率カーブを描く「資産型」のマーケティング手法です。



第2章 ターゲット設計 — ペルソナと購買プロセスの整理

なぜペルソナが必要なのか

BtoBでは「担当者」「部門長」「経営者」など、異なる立場の関係者がそれぞれ異なる関心事を持っていま

す。誰に向けて書くかが曖昧なコンテンツは、誰にも響きません。

ペルソナは「架空の理想顧客像」ではなく、実際の顧客データに基づく代表的な意思決定者のプロフィー

ルです。

ペルソナシートの作り方

以下のテンプレートを使って、意思決定に関与する主要な役割ごとにペルソナを作成します。

項目 記入例

名前（仮名） 田中 太郎

役職 マーケティング部 部長

年齢 42歳

業界・企業規模 製造業・従業員300名

担当業務 マーケティング戦略立案、予算管理

課題・悩み リード獲得が展示会に依存している

情報収集方法 Google検索、業界メディア、セミナー

意思決定での役割 最終承認者（部門予算の決裁権）

導入の障壁 効果の定量化が難しい、社内説得が必要

成功の定義 年間リード獲得数2倍、CPL30%削減

BtoB購買プロセス（バイヤージャーニー）

BtoBの購買プロセスは一般的に以下の5段階で進みます。各段階で求められるコンテンツが異なります。



段階 状態 求める情報 適切なコンテンツ

無関心期 課題を認識していない 業界トレンド、新しい概念 ブログ記事、SNS投稿

課題認識期 課題に気づいた 課題の原因、影響の大きさ ハウツー記事、調査レポート

情報収集期 解決策を探している 具体的な手法、事例 ホワイトペーパー、事例集

比較検討期 候補を絞っている ベンダー比較、導入効果 比較資料、導入事例

意思決定期 最終選定中 費用対効果、導入支援体制 提案資料、無料相談

Key Point: 多くのBtoB企業がコンテンツを「情報収集期」以降にしか用意していません。「無関心期」

「課題認識期」向けのコンテンツを充実させることで、競合より早い段階で見込み顧客と接点を作れま

す。

ペルソナ × 購買段階マトリクス

ペルソナと購買段階を掛け合わせることで、必要なコンテンツの全体像が見えてきます。

例：製造業向けMAツール販売企業の場合

無関心期 課題認識期 情報収集期 比較検討期

マーケ担

当者

「製造業DXの最新動

向」記事

「リード管理の課題5

選」記事

「MA導入ガイド」

WP

「MA3社比較表」

マーケ部

長

「製造業のマーケ組

織」記事

「営業効率化の進め

方」記事

「MA導入ROI試算」

WP

「導入事例集」

経営者 「製造業の成長戦略」

記事

「売上拡大とDX」記事 「経営者向けMA概

要」WP

「投資対効果レポ

ート」

このマトリクスの空欄を埋めることが、コンテンツマップ（第3章）の基礎になります。



第3章 コンテンツマップの作り方

コンテンツマップとは

コンテンツマップとは、自社が制作すべきコンテンツの全体像を一覧化したものです。第2章で作成したペ

ルソナ × 購買段階マトリクスを、具体的なコンテンツタイトル・形式・優先度に落とし込みます。

コンテンツマップ作成の4ステップ

ステップ1：テーマの洗い出し

自社の製品・サービスに関連するテーマを、以下の3軸で洗い出します。

課題軸: 顧客が抱える具体的な課題（例：「リード獲得が伸びない」）

ソリューション軸: 自社が提供できる解決策（例：「MAツールによるリード管理」）

業界軸: ターゲット業界固有の話題（例：「製造業のDX推進」）

ステップ2：検索キーワード調査

各テーマに対して、見込み顧客が実際に検索するキーワードを調査します。

ツール 用途 無料/有料

Google キーワードプランナー 検索ボリューム、競合度 無料（広告出稿で詳細利用可）

ラッコキーワード 関連キーワード、サジェスト 無料（一部有料）

Ahrefs / SEMrush 競合分析、難易度判定 有料

Google Search Console 自社既存流入キーワード 無料

ステップ3：コンテンツ一覧表の作成

以下のフォーマットで、コンテンツを一覧化します。



# タイトル案
形

式

対象ペル

ソナ
購買段階 主要KW

月間検索

Vol

優先

度

1 製造業のリード獲得7つ

の方法

記

事

マーケ担

当者

課題認識

期

製造業 リード

獲得

480 A

2 MA導入完全ガイド WP マーケ部

長

情報収集

期

MA導入 ガイド 320 A

3 MA3社徹底比較 記

事

マーケ担

当者

比較検討

期

MA 比較 720 B

ステップ4：優先順位の決定

リソースは有限です。以下の基準で優先順位をつけます。

優先度 基準 目安

A（最優先） 検索Volが高く、購買意欲も高い 商談に直結するテーマ

B（重要） 検索Volは中程度、認知拡大に寄与 リード獲得の土台になるテーマ

C（余裕があれば） ニッチだが専門性を示せる 権威性の構築に寄与

Key Point: 最初の3ヶ月は「A優先度」のコンテンツに集中しましょう。月4本のペースで12本の記事を公

開し、ホワイトペーパー1本を用意するのが現実的なスタートラインです。

コンテンツの棚卸し

既存コンテンツがある場合は、コンテンツマップとの照合を行います。

カバー済み: そのまま活用（リライトの必要性を判定）

部分的にカバー: 加筆・再構成で対応

未カバー: 新規制作が必要



第4章 成果につながる記事コンテンツの設計

BtoB記事の基本構成

成果を出すBtoB記事には共通の構成パターンがあります。

推奨記事構成:

1. リード文（200〜300字） — 課題への共感 + 記事で得られる情報の予告

2. 目次 — 全体像を示し、必要な箇所に直接アクセスできるように

3. 本文（2,000〜5,000字） — 章立てで構造化、各章に小見出し

4. まとめ — 要点の再整理（3〜5項目の箇条書き）

5. CTA — 次のアクション（WPダウンロード、問い合わせ）

記事タイトルの設計

タイトルは記事のCTR（クリック率）を左右する最重要要素です。

効果的なタイトルパターン:

パターン 例 効果

数字入り 「BtoBリード獲得の方法7選」 具体性が伝わり、CTR向上

How to型 「MAツールの選び方を徹底解説」 課題解決意図に合致

比較型 「MA3社を徹底比較【2026年最新版】」 比較検討層に刺さる

課題提起型 「なぜBtoBのリード獲得は失敗するのか」 課題認識層の興味を引く

年度入り 「【2026年版】SEO対策の基本ガイド」 最新性のアピール

E-E-A-Tを意識した記事設計

Googleが重視するE-E-A-T（Experience, Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness）は、BtoB記事

では特に重要です。

実践ポイント:

Experience（経験）: 自社の実体験に基づく知見を含める。「弊社では〇〇の結果、△△%改善しまし

た」

Expertise（専門性）: 一般論ではなく、専門的な分析・見解を提供する



Authoritativeness（権威性）: 著者情報を明示。資格・実績を記載する

Trustworthiness（信頼性）: データの出典を明記。公的機関の統計を引用する

Key Point: 「AIで生成しただけの記事」と「専門家の知見が入った記事」の差は、E-E-A-Tに表れます。

自社の実績データや独自調査を積極的に盛り込みましょう。

SEOを意識した記事の書き方

要素 推奨 注意点

タイトルタグ 主要KWを含む30〜35文字 KWの詰め込み過ぎは逆効果

メタディスクリプション 120文字前後で内容を要約 CTRに影響、KWを自然に含む

H2見出し 章立てに対応、KWを含む 5〜8個が目安

H3見出し H2を補完する小見出し 読み飛ばしに対応

内部リンク 関連記事への自然な誘導 3〜5本が目安

画像のalt属性 内容を説明するテキスト KWを自然に含む

構造化データ FAQ、HowToスキーマ リッチスニペット獲得

記事の品質チェックリスト

記事公開前に以下をチェックします。

ターゲットペルソナの課題に応えているか

タイトルと内容が一致しているか

主張にはデータや根拠があるか

読み飛ばしても内容が把握できる見出し構成か

CTAが明確に設置されているか

誤字脱字・表記ゆれがないか



第5章 ホワイトペーパーの企画・制作フロー

ホワイトペーパーの役割

ホワイトペーパーは、BtoBコンテンツマーケティングにおけるリード獲得の要です。記事で興味を持った

見込み顧客に対して、より深い情報を提供する代わりにメールアドレスなどの連絡先を取得します。

ホワイトペーパーの種類:

種類 内容 適した購買段階 ページ数目安

入門ガイド 基礎知識の体系的な解説 課題認識期〜情報収集期 20〜30ページ

チェックリスト 自己診断・実務に使えるリスト 情報収集期 15〜25ページ

事例集 成功事例の詳細分析 比較検討期 20〜35ページ

調査レポート 市場動向・独自調査の結果 課題認識期 25〜40ページ

比較資料 ソリューション・ベンダーの比較 比較検討期 15〜20ページ

企画の立て方

ホワイトペーパーの企画は「誰の」「どんな課題を」「どう解決するか」の3点で整理します。

企画シートテンプレート:



項目 記入内容

タイトル案 〇〇完全ガイド

対象ペルソナ マーケティング部長（製造業300名規模）

購買段階 情報収集期

解決する課題 リード獲得の方法が分からない

得られる価値 体系的なリード獲得戦略が理解できる

目次案 5〜8章構成

想定ページ数 25ページ

CTA 無料相談の申し込み

制作フロー

# 工程 担当 所要日数

1 企画・目次確定 マーケ担当 2日

2 原稿執筆 ライター 5〜7日

3 専門家レビュー 社内有識者 2日

4 デザイン デザイナー 3〜5日

5 最終チェック マーケ担当 1日

6 PDF化・公開 マーケ担当 1日

Key Point: ホワイトペーパー1本の制作には2〜3週間かかります。四半期に1本のペースで制作し、年間4

本の蓄積を目標にするのが現実的です。

ダウンロードフォームの設計

フォーム項目が多いほどリード情報は充実しますが、CVR（フォーム完了率）は低下します。



フォーム項目数 CVR目安 推奨シーン

3項目（名前・メール・会社名） 15〜20% 初回接点、認知拡大フェーズ

5項目（+部署・電話番号） 8〜12% 検討段階が進んだリード向け

7項目以上 3〜5% 具体的な商談を前提とする場合

初回接点のホワイトペーパーでは 3項目 にとどめ、まずリード数を確保することを推奨します。



第6章 記事とホワイトペーパーの導線設計

なぜ導線設計が重要なのか

記事を読んで終わり、ホワイトペーパーを置いただけでは成果にはつながりません。見込み顧客を記事 →

ホワイトペーパー → 問い合わせという流れに自然に誘導する導線設計が必要です。

CTA（Call to Action）の設計

CTAの設置場所と形式によって、クリック率は大きく変わります。

効果的なCTA設置パターン:

設置場所 クリック率目安 特徴

記事本文中（文脈に沿った配置） 3〜5% 最も自然で効果的

記事末尾（まとめの直後） 2〜4% 記事を最後まで読んだ高関心層

サイドバー（常時表示） 0.5〜1.5% 視認性は高いが慣れにより低下

ポップアップ（スクロール連動） 1〜3% 目立つが嫌悪感を持つユーザーも

ヘッダーバー（固定表示） 0.3〜0.8% 常時露出だがクリック率は低い

Key Point: CTAは1記事あたり2〜3箇所が最適です。本文中と記事末尾の組み合わせが、押しつけがまし

くならずに高い効果を発揮します。

記事→ホワイトペーパーの接続パターン

パターン1：課題深掘り型

記事で課題を提示 → 「詳しい解決方法はこちらのガイドブックで」とWPに誘導

パターン2：チェックリスト型

記事で概要を説明 → 「自社の状況をチェックできるシートはこちら」とWPに誘導

パターン3：事例紹介型

記事で方法論を解説 → 「実際の成功事例はこちらの事例集で」とWPに誘導



ホワイトペーパー→問い合わせの接続

ホワイトペーパーのダウンロード後、すぐに商談を求めるのは逆効果です。以下のステップで段階的にア

プローチします。

1. ダウンロード直後: サンクスメールで資料の活用方法を案内

2. 3日後: 「資料はお役に立ちましたか？」のフォローメール

3. 1週間後: 関連記事や追加情報の案内

4. 2週間後: 無料相談やセミナーの案内

導線設計の改善指標

指標 計算方法 目標値

記事→WP遷移率 WPページPV ÷ 記事PV 5〜10%

WPダウンロード率 DL数 ÷ WPページPV 15〜25%

DL→商談化率 商談数 ÷ DL数 3〜8%

記事→商談の総合転換率 商談数 ÷ 記事PV 0.1〜0.3%



第7章 リードナーチャリングのシナリオ構築

リードナーチャリングとは

リードナーチャリングとは、獲得したリード（見込み顧客）に対して継続的にコンテンツを提供し、購買

意欲を段階的に高めていくプロセスです。

なぜナーチャリングが必要なのか:

獲得リードのうち、すぐに商談化するのは 約3%

残り97%のリードを放置すると、競合に流れる可能性が高い

適切なナーチャリングにより、商談化率を 3〜5倍 に向上させた事例あり

ナーチャリングシナリオの設計

ナーチャリングシナリオとは「どのタイミングで」「誰に」「何を届けるか」を定義した設計図です。

基本シナリオ例（ホワイトペーパーDL後）:

日数 アクション コンテンツ 目的

0日 サンクスメール DL資料 + 活用ガイド 期待値コントロール

3日 フォローメール 関連記事3本の紹介 追加の課題認識

7日 教育コンテンツ 動画・セミナー案内 知識の深化

14日 事例紹介 導入事例2社 具体的な成功イメージ

21日 比較コンテンツ 選び方ガイド 検討段階の促進

30日 商談オファー 無料相談の案内 商談化

リードスコアリング

リードスコアリングとは、リードの行動に点数を付け、商談準備度を数値化する仕組みです。

スコアリング基準の例:



アクション スコア

メール開封 +1点

メール内リンククリック +3点

記事閲覧（1本あたり） +2点

ホワイトペーパーDL +10点

料金ページ閲覧 +15点

事例ページ閲覧 +5点

セミナー参加 +20点

問い合わせフォーム到達（未送信） +10点

スコアに応じたアクション:

スコア範囲 ステージ 対応

0〜10点 Cold ナーチャリングメール継続

11〜30点 Warm 個別フォローメール

31〜50点 Hot インサイドセールスが架電

51点以上 Very Hot フィールドセールスに即引き渡し

Key Point: スコアリングは「属性スコア」と「行動スコア」を分けて設計しましょう。役職が部長以上な

ら+20点、というように属性でベースラインを設定した上で、行動による加算を行います。

メールマーケティングの基本

ナーチャリングの主要チャネルはメールです。効果的なメール配信のポイントを整理します。



要素 推奨事項

件名 20〜30文字、具体的な内容を示す

配信頻度 週1〜2回が最適（過度な配信は解除率上昇）

配信時間 火〜木の午前10時〜11時が高開封率

パーソナライズ 会社名・名前を差し込み

CTA 1メール1CTA（迷わせない）

計測 開封率20%以上、クリック率3%以上を目標



第8章 マーケティングと営業の連携ポイント

よくある組織間の課題

BtoB企業のマーケティングと営業の連携は、多くの企業で最大の課題です。

マーケティング部門の不満 営業部門の不満

「せっかくリードを渡しても対応してくれない」 「質の低いリードばかり渡される」

「商談結果のフィードバックがない」 「リードの背景情報が不足している」

「営業がコンテンツを活用してくれない」 「マーケが作るコンテンツは現場で使えない」

MQL・SQLの定義

マーケティングと営業の連携で最も重要なのは、リードの引き渡し基準の合意です。

用語 定義 判定基準例

MQL（Marketing Qualified

Lead）

マーケティングが「営業に渡す価値がある」と

判断したリード

スコア30点以上 + 企業規模

50名以上

SQL（Sales Qualified Lead） 営業が「商談に値する」と判断したリード 予算・時期・意思決定者が

確認済み

SAL（Sales Accepted Lead） 営業がMQLを受け取り、対応を開始したリー

ド

営業が初回コンタクトを実

施

Key Point: MQLの定義は、マーケティングと営業が一緒に決めるものです。四半期に1回見直し、「MQL

の質が低い」「量が足りない」といったフィードバックを反映させましょう。

SLA（Service Level Agreement）の設定

マーケティングと営業の間にSLA（サービスレベル合意）を設定することで、相互の責任範囲を明確にし

ます。

SLAの例:



項目 マーケティングの責任 営業の責任

リード量 月間MQL50件を提供 MQLの80%に48時間以内に架電

リード質 MQLの30%以上がSQLに転換 SQL化判定を5営業日以内に実施

フィードバック 月次レポートを共有 商談結果を2営業日以内にCRM入力

会議体 週次で進捗共有会を開催 営業からの参加を確保

営業支援コンテンツの整備

営業が商談で使えるコンテンツを整備することも、マーケティングの重要な役割です。

コンテンツ 用途 形式

導入事例PDF 商談時の信頼構築 1事例2ページのPDF

ROI計算シート 費用対効果の提示 Excel/スプレッドシート

競合比較表 差別化ポイントの説明 1枚もののPDF

FAQ集 よくある質問への回答 社内Wiki or PDF

提案テンプレート 提案書の効率化 PowerPoint/Googleスライド



第9章 KPI設計と効果測定の方法

コンテンツマーケティングのKPI体系

コンテンツマーケティングの効果は、ファネルの各段階で異なる指標で測定します。

ファネル別KPI一覧:

ファネル段階 KPI 目標値の目安 計測ツール

認知 PV数 月間1万PV（6ヶ月後） GA4

認知 検索順位 主要KW 10位以内 Search Console

興味 平均滞在時間 3分以上 GA4

興味 ページ/セッション 2.5ページ以上 GA4

リード獲得 WPダウンロード数 月間30件 フォームツール

リード獲得 CVR 2〜5% GA4

リード育成 メール開封率 20%以上 MAツール

リード育成 MQL数 月間15件 CRM/MA

商談 商談化率 MQLの30% CRM

受注 受注率 商談の20% CRM

KPIツリーの作り方

最終目標（売上）から逆算して、各段階のKPIを設定します。

例：月間売上目標500万円の場合

�注売上 500万円

  ├─ 平均�注単価: 100万円 → 必要�注数: 5件

  │   ├─ �注率: 20% → 必要商談数: 25件

  │   │   ├─ 商談化率: 30% → 必要MQL数: 84件

  │   │   │   ├─ MQL化率: 10% → 必要リード数: 840件

  │   │   │   │   ├─ CVR: 3% → 必要サイト流入: 28,000PV



Key Point: KPIツリーを作ると「月間28,000PVが必要」のように具体的な目標が見えます。この数字が非

現実的なら、受注単価を上げる・受注率を改善するなど、ボトルネックへの対策を検討します。

効果測定のダッシュボード

日次・週次・月次で確認すべき指標を整理し、ダッシュボードを構築します。

確認頻度 指標 確認ツール

日次 PV数、直帰率、フォーム送信数 GA4リアルタイム

週次 記事別PV、CVR、リード獲得数 GA4 + スプレッドシート

月次 全KPI、チャネル別成果、ROI 統合ダッシュボード

四半期 戦略レビュー、予算配分見直し 経営報告資料

ROIの計算方法

コンテンツマーケティングのROIは以下の計算式で算出します。

ROI = (コンテンツ経由売上 - コンテンツ制作コスト) ÷ コンテンツ制作コスト × 100

計算例:

項目 金額

コンテンツ経由の年間売上 3,000万円

コンテンツ制作コスト（人件費含む） 600万円

ROI (3,000万 - 600万) ÷ 600万 × 100 = 400%

Key Point: コンテンツマーケティングのROIは時間とともに改善します。初年度はROI 100%未満でも、コ

ンテンツが蓄積される2年目以降は制作コストに対するリターンが大幅に向上します。



第10章 改善サイクルの回し方

PDCAサイクルの具体的な回し方

コンテンツマーケティングは「作って終わり」ではありません。継続的な改善サイクルが成果の差を生み

ます。

Plan（計画）:

月初にKPIの目標値を確認

当月公開するコンテンツのリストと担当者を決定

前月の分析結果に基づく改善施策を計画

Do（実行）:

コンテンツの制作・公開

メール配信の実行

SNSでの拡散

Check（評価）:

週次でKPIの進捗を確認

個別コンテンツのパフォーマンスを分析

目標との乖離を特定

Act（改善）:

低パフォーマンスコンテンツの原因分析

成功パターンの横展開

次月計画への反映

記事リライトの判断基準

既存記事のリライト（書き直し）は、新規記事の制作以上に費用対効果が高い場合があります。



状態 対応 優先度

検索順位11〜20位（2ページ目） 内容の拡充、最新情報の追加 最優先

検索順位4〜10位 タイトル改善、構成見直し 高

PVは多いがCVRが低い CTAの改善、導線の見直し 高

公開後6ヶ月経過でPVが低い キーワード見直し、大幅リライト 中

情報が古くなっている ファクトの更新、年度の変更 中

Key Point: 検索順位11〜20位の記事は「あと少しで1ページ目」です。新規記事を書くよりも、このゾー

ンの記事をリライトする方が短期的なPV向上に効果的です。

コンテンツのABテスト

記事のパフォーマンス改善には、ABテストが有効です。

テストすべき要素:

テスト対象 テスト例 測定指標

記事タイトル 「7選」vs「完全ガイド」 CTR

CTAの文言 「ダウンロード」vs「今すぐ無料で入手」 クリック率

CTAの配置 本文中 vs 記事末尾 クリック率

フォーム項目数 3項目 vs 5項目 CVR

リード文 課題提起型 vs データ提示型 離脱率

四半期レビューのフレームワーク

四半期に1回、以下のフレームワークで戦略レビューを実施します。

レビュー項目:

1. 成果の振り返り — KPI達成状況の確認

2. 勝ちパターンの特定 — 高パフォーマンスコンテンツの共通点は何か

3. 課題の特定 — 目標未達の要因は何か

4. 市場環境の変化 — 競合の動き、検索トレンドの変化



5. 次四半期の方針 — 注力テーマ、制作体制、予算配分の調整

組織的な改善体制の構築

体制 推奨頻度 参加者 議題

日次スタンドアップ 毎日10分 マーケチーム タスク進捗の共有

週次定例会 週1回30分 マーケ + 営業 KPI確認、リード状況

月次レビュー 月1回60分 マーケ + 営業 + マネージャー 月次実績、改善策

四半期戦略会議 四半期1回120分 部門長 + 経営層 戦略レビュー、予算調整

外部リソースの活用

すべてを内製化する必要はありません。以下の基準で外部委託を判断します。

内製が適するケース 外部委託が適するケース

自社の専門知識が必要な記事 デザイン・コーディング作業

社内事例・データを使う記事 基礎的なSEO記事の量産

ナーチャリングシナリオの設計 ホワイトペーパーのデザイン

KPI管理・戦略立案 MA・CRMの初期設定



おわりに

BtoBコンテンツマーケティングは、短期的な成果を求めるものではありません。ペルソナの設計からコン

テンツマップの作成、記事・ホワイトペーパーの制作、リードナーチャリング、営業連携、そしてKPIに

基づく改善サイクルまで、一連のプロセスを組織的に回し続けることで、持続的なリード獲得と売上成長

を実現できます。

本マニュアルで紹介したフレームワークとテンプレートを活用し、自社のコンテンツマーケティングを体

系的に推進していただければ幸いです。

トキカネでは、BtoBコンテンツマーケティングの戦略設計から実行・改善まで、ワンストップでご支援

しています。

まずはお気軽にご相談ください。

お問い合わせ: https://tokikane.biz/contact/

https://tokikane.biz/contact/

