
CRM ／ SFA総合満足度No.1の「eセールスマネージャー」を主力商品に、企業の営業プロセ
スマネジメントのサポート事業を展開するソフトブレーン株式会社。同社では2020年11月、さ
らなる市場拡大を実現すべくAdobe Marketo Engageを導入。eセールスマネージャーとの連携
により、スピード感を持って施策を展開し、成果につなげている。その導入経緯や具体的な施策、
テクノロジー連携のポイントなどについて紹介していく。

■ MA導入に際しての課題と経緯、選定のポイント
「やりたいことの自由を奪わない」自由度の高さが MA 選定の決め手に

企業が抱える営業課題の解決、生産性の最大化をミッションに、営業特化型コンサルティングおよびCRM
／ SFAツールの「eセールスマネージャー」を提供するソフトブレーン株式会社。同社はソフトとハードの
両面から、企業の営業プロセスマネジメントのサポートを展開している。

主力商品の「eセールスマネージャー」はCRM ／ SFA総合満足度No.1を誇り、7500社以上の営業課題解決
を実践。同商品の継続利用率は95％をも達成しているという。

同社では2020年6月よりメール配信システムを活用していたものの、コロナ禍における事業環境の変化や
デジタル化の急速な進行を背景に、本格的なMA（マーケティングオートメーション）の導入検討を開始。

その背景について、「前ツールでは、サイトアクティビティとスコアは測定できるものの、匿名情報ゆえ
にターゲティングやセグメントができていませんでした。また、ウェビナー開催の集客メールについても工
数の多さが課題となっていました」と同社 本社営業本部 営業企画・支援部 サブマネージャーの大澤 周平氏
は明かす。

Adobe Marketo Engageについては、前任の導入担当者によると「MA初心者には難しい、ハードルが高い」
といった社内の声もあったものの、その半面「やりたいことの自由を奪わないほど、できることが多く拡張
性や自由度が高い」というのが決め手になったという。

こうして、同社は20年11月にAdobe Marketo Engageを導入。すでにある営業資産のハウスリストの活性化
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営業支援システム（CRM ／ SFA）「e セー
ルスマネージャー」と営業特化型コンサル
ティングの両輪により「営業にもプロセス
マネジメントを」を掲げ、企業の営業課題
を解決する営業イノベーション事業を展開。
営業課題の解決実績は 7500 社超。「e セー
ルスマネージャー」の利用継続率は95％と
高い支持率を誇る。
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「トップとマーケティング施策の進捗、ゴールを共有しながらスピード
感を持って施策を実践していくことが肝要。また、必ず効果検証／改善
を行うことが、さらなる成果アップにつながる “近道” です」
本社営業本部 営業企画・支援部 サブマネージャー　大澤 周平氏

タギングメールの内容を改善することで
クリック率、タギング数が大幅に上昇

適時適正なメール配信の
改善でタギング数が増加

興味関心の高い行動をしたリードに対
し、迅速なアプローチをすることで高い
アポ率を実現

「アクトナウ」で
52％のアポ率を実現

ポップアップ表示や資料DLの案内の
見せ方の工夫でクリック率アップ

webパーソナライズで新規
リードを開拓、CV率アップ

MA×CRM／SFAツールの密な情報連携に
より、失注／解約顧客への再アプローチ
を創出

自由度の高いシステム連携で
さらなる成果に結びつける

自社 CRM ／ SFA ツール「e セールスマネージャー」との連携で
アポ商談率前年比 132％を達成。業務効率化も実現



やMAによる顧客の見える化を実践し、成果に結びつけるべく、まずは導入から施策展開に至るまでの膨大
なタスクを洗い出し、進行スケジュールを作成。同社代表や管掌役員とも共有し、毎週1回、進捗ミーティ
ングを行い施策を進めていくことを決定した。

　「まずは動く」ことを最優先に、初期設定は 2 カ月で完了。マーケティング部門の KPI としては、総リードで
ある膨大なハウスリストからの顧客と cookie を紐付けるタギング数とし、その先のスコアアップやアポ獲得、
案件化を見据えた具体的な施策につなげていったという。

■ 施策のポイント1
明確な数値で施策の効果検証／改善を繰り返し、成果につなげる

ここからは順を追って具体的な施策内容について紹介していく。

1つ目が、様々な施策の大前提となるスコアリングだ。同社では総スコアを役職別に加算する「顧客スコア」
と純粋なアクティビティを指す「行動スコア」に分け、さらに行動スコアを「製品スコア」と「課題スコア」
に分けている。

製品スコアは製品資料のダウンロードなどをした人、課題スコアは資料ダウンロードや記事のクリック
などの行動で付与されるもので、「製品スコアが高い人ほどCRM ／ SFAへのニーズが高い顕在層とし、総合
点数が同じでも製品スコアと課題スコアのどちらが高いかを確認するようにしています」（大澤氏）。

2つ目がメール施策。送信するメールは「タギングメール」「セミナー集客メール」「ステップメール」「シ
ナリオメール」「フォローメール」の5種だ。

特にKPIを達成する上で重要なタギングメールについては、インサイドセールスがオウンドメディアの記
事を抜粋／編集し、週1回ごとに送信。ここで重要なポイントとなるのが開封率、クリック率、タギング数
を数値化し、経時的に効果検証を行うことだ。

実は、同社ではタギングメールの送信を始めた21年2月から4カ月後の5月にクリック率、タギング数が大
幅に落ち込んだという。その理由として、「施策を始めて慣れてきたせいか、元記事のタイトルや本文をそ
のまま流用したり、役職関係なく全員に同様のメールを送信したりといったケースが散見されるようになっ
ていました」と大澤氏は話す。

そこで特定役職以上向けの内容やクリックポイントの位置の工夫、件名のABテストの実施、ファースト
ビューの改善などを行ったところ、改善後の6月に送信したメールが軒並みクリック率上位にランクイン。

メール内容を改善すれば、必ず数値に表れるという事実を認識し、「上位にランクインしたメールの内容
は、そのままwebセミナーのコンテンツにすることで、毎回参加人数が60名を超す人気セミナーとなって
います」（大澤氏）。

セミナー集客メールについてもAdobe Marketo Engageの導入により、工数が大幅に軽減したという。

さらに同社には、製品比較サイトからの獲得リードに対するメール配信において、独自の工夫がある。

「製品比較サイトは新規リードを大量に獲得しやすい一方で、一括資料請求の中からいかに選ばれ、見て
もらえるかが課題となります」と大澤氏。そこで、同社は製品比較サイトから獲得できた新規リードに対し、
先行してインサイドセールスからプッシュメールの位置付けでカタログ送信などを行っているのだ。

その後は、製品カタログやホワイトペーパーなどをダウンロードしてくれた方へオーソドックスなステッ
プメールを送信。規定数のステップメールの送信後は、インサイドセールスからの架電を徹底していると
いう。

行動スコアをさらに製品に興味関心が強いと想定される「製品スコア」、課題感が強い「課題スコア」に分別。総スコアが同じ場合は、
「製品スコアが高い」リードを顕在層として判断する。同社では、よりアプローチの確度を上げるために数値だけで判断しない仕組み
を構築している。
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記事クリックなど

顕在層

顕在層



■ 施策のポイント2
思い込み、スコアにとらわれず顧客の行動を基点にアプローチを実践

3つ目として注目したいのが、実際のアポにつなげる施策として実践している「アクトナウ」だ。

通常、リードの温度感は、総合スコアによって判断する。一方、アクトナウは、アタックラインのスコ
アに達してはいないものの、興味関心を示す行動により急角度でスコアを上げているリードに対し、“鉄は
熱いうちに打て” とばかりにスピード感を持ってアプローチをする施策を指す。

誰が、どのぐらいの期間で、どんな行動をしたら、何をするかをスプレッドシートに書き出し、設定を
していくが、ここで重要なのは「思い込みを捨てること」だという。

「料金や機能に関するサイトを見ている」「導入事例を見ている」、あるいは「役職者のスコアが急上昇し
た」などは「アクトナウ」につながるものと誰もが判断できるが、「過去に確度の高い商談や受注につながっ
た方のweb上の行動を分析すると、まったく想定していなかったコーポレートサイトに訪問しているケー
スが多いことが判明しました」（大澤氏）。

その理由として、過去に営業が訪問するなど何らかの接触がある人が、改めて導入を検討する際には、
プロダクト名の「eセールスマネージャー」ではなく、会社名の「ソフトブレーン」で検索することが多い
という。

また、顕在的な行動を起こしているリードは、すでに営業が接触しているケースが多いため、インサイ
ドセールスにとって大半は架電対象にならないものと放置されてしまう。だが、その中にも必ず “お宝リー
ド” があるため、アクトナウのメール通知後に、「インサイドセールスや営業がアクションを起こしている
か、必ず確認をすることも重要です」と大澤氏は言う。

4つ目の施策が「webパーソナライズ」の活用だ。「Adobe Marketo Engageでセグメントリストを作成す
ることにより、狙った顧客に向けてコミュニケーションができる機能で、フォーム通過でタギングを取る
際や資料ダウンロードによるCVアップにも効果的です」と大澤氏。

どの位置にポップアップを出すのか、資料ダウンロードの案内のビジュアルは何が良いかなど、比較検
討すると必ず結果に違いが出るため、新規ユーザーにwebセミナーを訴求する際などにも有効だという。

■ テクノロジー連携と成果
MA × CRM ／ SFA の連携で常に新鮮なリード情報を基に適時適格な商談を創出

Adobe Marketo Engageとeセールスマネージャーとの連携についても見ていこう。

同社では、データ統合自動化サービス「trocco」を仲介し、両者を連携している。Adobe Marketo 
Engageからは新規リードやスコア、webアクティビティをeセールスマネージャーに連携。また、eセール
スマネージャーからは、営業の接触で得た新たなリード情報や商談情報をAdobe Marketo Engageに連携し
ているという。

大澤氏は、「常にリード情報が刷新されることで正確性を担保でき、営業はMAを見ずとも顧客の興味の
ポイントを押さえた商談ができます」とメリットを挙げる。

データ統合自動化サービス「trocco」を仲介し、MAとCRM／SFAそれぞれの細かい情報を密に連携。リード情報の刷新と正確性の担保、
web上での行動も押さえることで、商談内容の適正化も実現している。温度の高い顧客接点を持つことで案件創出につなげることが可能だ。

①・④：リード情報が常に新鮮、かつ、正確性の担保がされている状態
②・③：CRM/SFA側でも顧客ごとのスコアが確認できる。またweb上の行動も連携することで
　　　　営業マンはMAに情報を見に行くことなく顧客の興味どころを押さえて商談に望める
　　⑤：商談情報の連携により、そのうち顧客の次回商談タイミングをつくりにいける

MAとCRM／SFAの連携

Adobe Marketo Engage

①新規リード連携

②スコア連携

④リード情報更新

③webアクティビティ連携

⑤商談情報の連携

trocco
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所在地：東京都中央区日本橋 1-13-1
　　　　日鉄日本橋ビル 9 階
創 業：1992年6月17日
事業内容：営業イノベーション事業。営業支
援システム（CRM/SFA）「e セールスマネー
ジャー」のベンダーとして、営業の分野に科学
的アプローチで挑むパイオニア的存在。規模、
業界、業態を問わず、企業の営業課題解決をサ
ポート。営業課題解決実績は 7500 社超と国産
ベンダー No.1の実績を誇る。

情報を双方向で交換することで、1回目の商談後、「そのうちに……」と期間があいてしまっていたリー
ドや、失注／解約となってしまった顧客に対しても、定期的にアンケート調査結果のレポートなどのコン
テンツを配信。継続的にコミュニケーションを実施している。

チャンスを見て次の商談タイミングを創出し、直近の行動から関心を持っている課題感やテーマを切り
口に案件化につなげているという。

こうした多種多様な施策を展開することで、ハウスリストの活性化を実現している同社。成果として前年
比132％のアポ獲得を達成し、特にアクトナウの施策によるアポ率は52％と高い実績を上げるに至っている。

さらに、定性的な効果としてはセミナー開催などの工数削減といった業務効率化の他、「配信メールの内
容やタイミングについて、取引先や金融機関から高い評価をいただけるようなりました」と大澤氏は明かす。

■ 成功の極意
経営トップに進捗情報や結果を共有し、迅速に施策を進めていくべし

成功のポイントとしては、どの施策においても検証と改善を繰り返し実施することや、経営トップとも
進捗情報や結果を共有し、スピード感を持ってまずは動いてみること。加えて、「分からないことがあれば、
サポート機能を徹底して活用することもポイントです」と大澤氏は助言する。

今後の展望として、Adobe Marketo Engageとeセールスマネージャーを活用したより顧客に寄り添った
web広告配信や施策の精度アップ、またダイナミックコンテンツを使ったパーソナライズされたコミュニ
ケーションの実施を挙げる同社。

施策のための施策に陥らず、思い込みを捨て、短期で成果を上げた同社のマーケティングの “プロセス
マネジメント” には、大いに学ぶべきヒントがありそうだ。

※掲載された情報は、2022 年 4 月現在のものです。

もともと、フィールドの営業の強さで知られる同社だが、Adobe Marketo Engageの導入によりマンパワー×テクノロジーでさらに案件
創出力がアップ。また、新しいテクノロジーをより効果的に活用するには「サポート機能」をとことん使いこなすことが迅速な成果創
出につながると大澤氏は言う。


