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本日お伝えすること

構想は作れど進まないB2Bデジマ、営業・マーケティングDX1

進まない根本原因はナーチャリングが機能していないこと2

突破口はナーチャリングの型を改めて作ること3

ナーチャリングの型を作るとは！？

NRI-Gのナーチャリングオンボードの紹介も含めて
4

企業全体への発展に向けて5
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To-Be像は「The Model」を作ること

アナログ・対面主導から、デジタル・プロセス担当・分業での推進を目指すものの、、、

構想は作れど進まないB2Bデジマ

マーケティング インサイドセールス（IS） フィールドセールス（FS） カスタマーサクセス（CS）

認知

拡大

リード

ジェネレーション

リード

ナーチャリング
リードクオリフィケーション 商談 クロスセル・アップセル成約

役割 リードの獲得 商談の創出 商談のクロージング 利用促進・継続

担当 マーケティング部門 IS部門orマーケティング部門 営業部門 CS部門or保守部門

主要

KPI
来訪者数×獲得率

=見込み客数

見込み客数×案件化率

=案件数

案件数×受注率

=受注数

受注数×更新率

=継続数（クロスセル含む）

業
務
内
容

•自社HP、セミナーなど、リード獲

得のための施策を実施

• それらによって流入してきた潜在

的な顧客をリードオブジェクトで

管理することで、見込み客の数

値化や施策の効果を計測

•見込み客に電話等でアプローチ
して商談化できるレベルまで育成

•営業プロセスからこぼれ落ちた案

件は「長期フォロー顧客」として、

タイミング良くISが再アプローチす

ることでリサイクルする

• ISから引き継いだホットリードに、

より具体的なアプローチを実施

•案件に至るまでの詳細な経緯・

ニーズの度合いなど見込み客の

情報を共有することで、商談を

効率化

•成約後の顧客がどれほど離脱せ

ずに定着しているかを追う

•適切な問い合わせ対応や別の

商材提案を行うことで、継続的

な契約や新しい製品の追加受

注を狙う

スコア スコア スコア スコア

B2Bデジタルマーケティングプロセス（≒The Modelの組織営業プロセス）の概要

マーケティング部門？ 営業部門従来
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「壮大で綺麗な絵」も描きながら進めるものの、実際は求める量・質からほど遠い状態が多々

構想は作れど進まないB2Bデジマ

営業段階の

プロセス

マーケティング インサイドセールス（IS） フィールドセールス（FS）

「リードジェネレーション」フェーズ

✓顧客理解、ニーズ探索、商談組成、等の

アプローチ先となる情報の獲得

✓個人単位での情報蓄積

✓Web取得も肝のため、Webへの吸引力も

高める

企業内等の個人情報の蓄積

✓個人単位での

情報蓄積

✓デジタルアプ

ローチが可能に名刺

SFAデータ

Web取得

（ﾗﾝﾃﾞｨﾝｸﾞﾍﾟｰｼﾞ）

顧客データ

リードDB

デジマの

関わり方

Webへの吸引力の強化

SEO対策

デジタル

広告
Web取得

（ﾗﾝﾃﾞｨﾝｸﾞﾍﾟｰｼﾞ）

「提案・商談」フェーズ

✓顧客理解に基づき、基本は担当営業へ

トスアップ

✓デジタルアプローチを好む顧客に対しては、

デジタル上で提案・商談

✓結果はデータに蓄積、更なる顧客理解へ

リストアップ⇒提案・商談へ

リードDB
アプローチ先リストアップ

✓ニーズ、タイミング、アプローチ

方法等が理解された情報

アプローチ先

対面提案・商談へ

リモート提案・商談へ

✓担当営業へ

✓課題や、商品・サービス

の専門家へ

✓デジタル対応を好む人

✓上記、対面担当がリ

モートで対応も可能

「リードナーチャリング」フェーズ

✓各顧客のニーズ等の理解に向けた、リアル・デジタルのハイブリッドアプローチの構築

✓デジタルによる通知アプローチ・Webアプローチ、インサイドセールスや対面担当者に

よるリアルアプローチを繰り返し、データを蓄積し、各顧客の理解を高める

✓「どの顧客が」「何に関心があるか」「何が課題か（顕在／潜在）」「どのタイミング

で行くべきか」「誰がどの手段で行くべきか」、を理解する

データ蓄積
分析

顧客理解向上

アプローチ

企画・指示
アプローチ

リアル・デジタルのハイブリッドアプローチ、顧客理解作り

ニーズ

理解候補

提案・商談

候補

通知アプローチ

✓ニーズを深堀する

場へ誘導するため

の通知
メール Web

広告

Webアプローチ

✓ニーズを深堀する場

✓ここを見たらXXXに

関心あり

✓相談への動線も有

デ
ジ
タ
ル

リ
ア
ル

導入事例

（サービスB）

サービスA

（サービスA）

・・・

サービス概要

（サービスA）

電話アプローチ

インサイド

セールス

✓通知送付先へフォロー

✓Webアクセス者等への

ヒアリング・詳細把握

✓課題や解決策、等を

投げかけてみる

誘導

送付

指示

連携 連携

対面アプローチ

対面担当

✓対面の方が取りやす

い情報の獲得

データ蓄積

デジマ主導 デジマ・事業部で協働

「デジタルマーケティング」が導入された姿の例
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ナーチャリング段階で、プロセス・分担・ツール・データ等で一枚岩で機能しきれない

B2Bデジマが進まない根本原因はナーチャリング機能にあり

目的

マーケティング ナーチャリング クロージング カスタマーサクセス

認知

拡大

リード

ジェネレーション

リード

ナーチャリング

リード

クオリフィケーション
商談

クロスセル・

アップセル
成約

リードの獲得 商談の創出 商談のクロージング 利用促進・継続

広告・販促

部門

企画・開発

部門

営業部門

✓ コンテンツの供給が

息切れ

✓ フィードバックがなく

効果が見えない

✓ ナーチャリングの主

担当はどこ？

✓ 我々はリード獲得

が役割？

✓ 自身で取れるKPI

は取得するが

✓ ナーチャリングの主

担当はどこ？

✓ ナーチャリングしても

成果まで時間がか

かる

✓ 商談以降のフィー

ドバック？

✓ 情報提供しても

メリット見えない

とりあえず

CRMやMA、SFAを

入れよう。。

ナーチャリング段階で一枚岩になれない状況



5Copyright（C） Nomura Research Institute, Ltd & NRI Netcom, Ltd.  All rights reserved.

ナーチャリングが機能しない要因や結果としての重たい課題が企業全体の諸所に有り

B2Bデジマが進まない根本原因はナーチャリング機能にあり

目指す姿 陥る状況

経営
• チェンジマネジメントにおける組織変革は、新しい組織と旧来

の営業組織との軋轢が発生。

• 急激な組織再編はミッションが不明確になりがち。

The Model化により営業・

マーケDX推進。

営業生産性倍増！

今のモデルのまま

事業

• 強い事業≒既存モデルが常態化⇒営業・マーケDXの感度

無し。

• 新規・中小事業⇒リード獲得で求めるも、小規模な取り組

みorリソース不足で活動しきれず。

質の高いリードの量を爆増！

ロングテール・企業内白地の

獲得！新商品拡販！

特に強い事業で

変わらぬまま

プロセス
• 一枚岩になれない、各所でのバラバラの動き。

• 事業、商品・サービス、エリアで、営業・マーケプロセスが多種

多様なまま。

役割分担！

全社で一枚岩に！
各所バラバラのまま

業務
• デジタルマーケティングの人材不足。ITとマーケティング、営業・

事業のリテラシーを備えた人材不足。

• 立上時期は盛り上がるも、時間がたつと下火に。

デジマ専門部隊等が

グリグリ進める！
人不足のまま

IT・ツール

• 高いライセンスフィーで、中途半端な導入か未導入。ツールを

入れたとしても、使い切れず、使われず。

• 各所で散在する独自の仕組み。基幹システム等、他システム

と非連携。

全社が１つとなる

便利なデジマプラットフォーム

CRM！SFA！MA！

使い切れず

使われず

１つになれず

企業全体のフレームワークで見た諸所にある課題
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定義したプロセス、分担した役割が一枚岩となって周る“ナーチャリングの型”が必要

突破口はナーチャリングの型を改めて作ること

顧客B2B

企画・開発

部門

営業部門

広告・販促

部門

セミナー

オウンドメディア

広告出稿

メルマガ

コンテンツ提供

顧客の声反応

リードの

提供

有望

セグメント情報

ホット

リードの

提供

ナーチャリングの型

顧客の声

反応

コンテンツ提供

顧客の声反応

ナーチャリングにおけるあるべき企業内の連携
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小さく始めて大きく育てる、オーソドックな原理原則をいかに進められるか

突破口はナーチャリングの型を改めて作ること

NRI-Gが提供する“Nurturing OnBoard”のコアコンセプト

小さくループを作ることにフォーカス そのまま規模を拡大する。必要に応じて既存基幹システムと連携

分析
コンテンツ

作成

顧客への

コミュニケーション

基盤構築

ナーチャリングの型
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「企業内の各所が集いながらナーチャリングの業務を回す業務・プロセス・場を作る」こと、

「既存の仕組みを活かしてライトに進められるプラットフォームを用いる」ことがポイント

ナーチャリングの型を作るとは！？NRI-Gのナーチャリングオンボードの紹介も含めて

コンテンツ作成

分析

顧客への

コミュニケーション

基盤構築

プラットフォーム

コンサルティング

プロモーション

サポート

デジタルマーケティング

プラットフォーム

Change Management

Center of Excellence

広告代理店機能：

媒体購入、コンテンツ作成、販促実務

Data Science

Partner Management

デジタルマーケティング運用サポート

プロモーション運用、プラットフォーム運用、分析作業

“ナーチャリングの型”

として必要なこと
NRI-Gのナーチャリングオンボードによるサポート

デジマ運用全般の支援。

コンテンツ制作からツール

運用まで対応

既存の仕組みを活かした

ライトな仕組みによる

ローコストオペレーション

リードの獲得のためのプロ

モーション支援。広告出稿

からWebinar運用まで

組織変革や推進体制の

課題に対し、上流工程か

らサポート
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【サポート】 企業内の各所が集いながらナーチャリングの業務を回す業務・プロセス・場を作る

ナーチャリングの型を作るとは！？NRI-Gのナーチャリングオンボードの紹介も含めて

No 項目 作業タイプ 内容 １要員・潤滑油役としての特徴

１ デジタルマーケティング計画作成 業務 • デジタルマーケティング計画の作成。

• 全体のマイルストーンと活動内容について企画。

• “やれるところから”の機微を踏まえて

• “やるべきこと”を提言、自ら動いてしまう

２ デジタルマーケティング会議 事務局 • デジタルマーケティング全体の施策を検討する会議を設置し運営を主導

• コンテンツやメール等のマーケティング施策の検討と実行管理を担い、効果

測定と結果共有。

• コンテンツ作成の企画、指示出し、自ら引受箇所の察知⇒自走へ。

• “尻叩き”

• “超細部の疑問点対応”

• 自らライター役も担う観点で

３ データ整理 システム • Webinar登録者および社内の顧客データをMAおよびCRMへの登録

• 各所からのリード情報の取得、CRMへの登録。

• １枚１枚の名刺、１つ１つのエクセル

ファイルから取り込みも

４ コンテンツ制作

（Webページ、ホワイトペーパー、

動画、音声等）

業務 • デジタルマーケティングで重要なコンテンツの作成。自らも書く。

• ソリューションの説明ページ、事例紹介ページのデザイン作成。

• Webページ以外にも、動画・音声等の媒体でも制作。

• 基本は、“原稿を書くところ”に集中しても

らい、見せ方を担う

• 自らライター役として、NRI-G内にある知

見や情報もコンテンツで提供

５ メールマーケティング 業務 • 設定したリストの方へ一斉メール配信。

• お知らせや新しいウェビナー実施の案内、デジマ以外の発信も実施。

• リストをもとにしたメールの配信代行実施

で、貴社の負担を減らす

６ フォーム作成 システム • 問い合わせフォームや申込フォームを作成。 • 広報、セキュリティ側との調整も行う

７ GAによる分析 アナリティクス • ユーザー属性（使用デバイス、アクセス地域、性別、年代）、集客チャネ

ル別、ウェビナー参加前後で異なる行動があったか等、複数の切り口で。

• 分析から、デジマ企画向けの提言も実施。

• GAのスペシャリストとして分析

• 分析を通じて、“もっとこんなデータがあれ

ば良い”の提言⇒データ取得計画⇒必

要な業務・システムの構築

８ システム基盤運用 システム • デジマプラットフォーム部分を、Saas形式で提供。

• システム運用および保守の実施。

• ライトに始められる基盤を通じて上記を

支援

NRI-Gのナーチャリングオンボードにおける「サポート部分」の支援例

デジマ推進部署の１要員として、

情報発信のチームアップ・事務局役、ツール導入・運用を推進

必要に応じてコンテンツ企画・作成、広告媒体獲得、フォローアップまで

実施する潤滑油として動く
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【プラットフォーム】 既存の仕組みを活かしてライトに進められるプラットフォーム

ナーチャリングの型を作るとは！？NRI-Gのナーチャリングオンボードの紹介も含めて

コンテンツ管理

コンテンツ メディア

• 文章

• PDFファイル

• PPTXファイル

• 各種フォーム

• 動画

• WEBサイト

• 会員サイト

• ランディンページ

• ウェビナー

• 広告

会員管理

MA・CRM アプリ/組織連携

• 分析

• レポート

• ダッシュボード

• 情報の可視化

コンテンツ作成

(企画/広告販促) 

部門

マーケ部門

（企画・開発部門）

営業部門

DB

カスタマーサービス部門

集客 リード獲得 ナーチャリング
CV

成約セールス
リード獲得

プ
ラ
ッ
ト
フ
ォ
ー
ム

MAツール

フォーム、メール、資料／リード計測・スコアリング・抽出

広告チャネル、SNS

Web・LP・コンテンツ

SFA・CRM

ウェビナー配信PF

Sansan、名刺データ

レポート・ダッシュボード

NRI-Gのナーチャリングオンボードにおける「プラットフォーム部分」のコンセプト・カバー範囲

Web・CMS、MA、SFA、CRM等の既存の仕組みを活かしつつ進められる
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Webinarやってみる！から各所のTo-Be作りにつなげた取り組み

Webinarをやってみる！から始めて、ナーチャリング全体のブラッシュアップにつなげた例

ナーチャリングの型を作るとは！？NRI-Gのナーチャリングオンボードの紹介も含めて

Customer Contents Contact Center of Excellence

前

後

個々でバラバラの情報、

鮮度もバラバラ

ナーチャリングPFに統合

鮮度管理、履歴管理も

毎回皆が苦労し作成・疲弊

似て非なるモノも多々

集約・統合

履歴入力⇒コンテンツ推奨

行ける、行きたいところ限定、

自然消滅も

いわゆるMAの領域

デジマがフォロー・温める

誰か詳しい人いるはずだが、、

デジマ運営部門が

Center of Excellence対応

“間接業務改革”をテーマにWebinarの企画⇒準備時の整備⇒実施後の整備

700人が

持つつながり
エクセル

100を超える

アカウントリスト

SFA

起票有無、

内容バラバラの

商談情報

PC
700人の

PCに眠る情報

論文や講演

カタログ

Webinar

やってみる

100社

集客リスト

営業資料

顧客向け資料

10社

アタック候補

5社

話せた相手

大半は次の接点何も無し、、、

見つからず、自分で頑張る

専門外の引き合い

隣の隣の組織に

いる専門家

エクセルSFA

媒体色々なものでも

MA/CRM

入力フォーム
名刺情報

人事情報

接触情報

コンテンツBox

接触履歴

コンタンクト登録

コンテンツ企画会議

システムが

推奨コンテンツ

100社

集客リスト アタック 話せた相手

120社

営業直

デジマ

セミナー申込

⇒不参加者
数ヶ月後

数年後

ニーズ登録

専門家依頼
専門家をつなぐ

各所の動き

研鑽・開発状況

集客リスト整備

リードナーチャリングの仕組み

MA、対面トスアップ
派生テーマ、

複雑テーマへの対応

中期間フォローのコンテンツ

リード情報のCRM統合
トスアップ・連携の仕組み

コンテンツ提供

ナーチャリングオンボードの活用により進めた例
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構築した“型”を「デジマ構想のロードマップ」をブラッシュアップする動きに昇華できるかどうか？

企業全体への発展に向けて

デジマ推進の初期構想 初期調査、ベンチマーク プロジェクト・ゴールの設定 プロジェクト・チームの組成

• 全社DX目標の中に、Mkt

部品のあるべき姿検討、初

期仮説の設定

• 市場調査、他社事例の収

集をベースに、Mkt及び事

業部門関係者の説得

• 全社・各BU毎のデジマの

ゴール/ビジネスモデル設定

• 社内各事業部との合意

• 主担当部門、PMO設定

• DX人材によるチーム組成

• 他部門連携体制づくり

ソリューションの開発 デジマ・プロセスの設計 ベンダーの選定 プロジェクト立ち上げ

• 開発の要件定義

• 開発の進捗管理、報告

• 既存システムとの連携、関

連部署との合意形成

• 各BUの業務プロセス整理、

To-Beプロセスの設計

• データ分析ロジックの策定

• 関連BUとの合意形成

• RFPの作成、ベンダー探し

• ベンダー選定条件の策定

• ベンダー評価、選定

• プロジェクト・ゴールの共有

• 会議体の設定

• 内外部リソースの計画

ソリューション検収・Go Live デジマの日常運営 大型イベントの運営管理 プロジェクトの成果評価

• ソリューションの確認・検収

• 関連BUのChange 

Management、準備

• MAコンテンツの企画、作成、

日常のコンテンツ管理

• MA効果のモニタリング、関

連BUとの連携

• 大型イベントの企画、外部

3rdパーティの利活用

• 関連BUとの連携

• イベント効果のモニタリング

• 宣伝、拡販効果の評価

• マーケティングROIの評価

• 社内DXケーパビリティ、DX

人材育成の成果など

事業レイヤー 機能レイヤー デジマレイヤー注：

「デジマ構想のロードマップ」における企業全体への発展の位置付け
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全体への昇華時に、ツール費用から実需を生む施策へ、リソースをシフトできるか？

企業全体への発展に向けて

これまで

予算オーバーにより

取り組めない施策

予算

既存システム費用

（特にライセンス）

今後のリソース配分のあり方

使用前費用 使用後費用

必要最低限に抑えるため

費用が減る

IT・ツール面の費用

ナーチャリングPFで安価に実現

実需を生むための

施策面の費用

マーケ費用を

削減しながら

実需の増加

広告・コンテンツ・各種コンサル系

B2Bデジマ、営業・マーケDXのリソース配分のあり方
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事業側の動き

顧客側の動き

B2Bデジマ、営業・マーケDXの背景・必要性の高まりを“追い風”にできるかどうか？

企業全体への発展に向けて

顧客側のデジタル化への対応

• 顧客側は、必要な情報収集のほぼ全てを

自らWeb等で完了

• セミナー、展示会、状況伺い、商談、導入

後のアフタフォロー等、コロナ禍で対面ではな

い業務モデルが今すぐ必要に

販売のデジタル化・ロングテールの獲得

• デジタル・テックタッチによる規模小・多数の

顧客、顧客内白地部門へのリーチ↑

• 販売のデジタル化⇒BtoBは専門商材で難

⇒外部のプラットフォーマーではなく自社で

マーケットプレースを始めるか！？

DX・IoTを核とした新事業のマーケ

• DX・IoTの新事業の立ち上がり、リカーリング

やサブスクリプション形式への挑戦も

• 一方で、これまでと違う顧客・部門、異なる

売り方・顧客対応の仕方、当社の新領域

への認知向上から必要

企業全体としての動き

全社DX推進の次のテーマ

• 「モノづくり」「サプライチェーン」「メンテ

ナンス」「働き方」等でデジタル化を

進めてきた

• 次は「営業・マーケティングプロセス」

のデジタル化を！

デジマ推進のNextフェーズ

• 全社横串のデジマ推進部門を設置、

次のステップとして、、、

• MA・SFAを導入、Webinar等の仕

組みも入れてみた、さて次は、、、

B2Bデジマ、営業・マーケDXの背景・必要性が高まっている要素
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本件に関するお問い合わせ先

B2Bデジタルマーケティング ナーチャリングオンボード

株式会社野村総合研究所

コンサルティング事業本部 CXコンサルティング部

カスタマーエクスペリエンスグループ 十文字

NRIネットコム株式会社

デジタルSX事業本部 DSX推進部 三上、柿崎

本件に関するメールアドレス

nurturing-onboard@nri.co.jp

mailto:nurturing-onboard@nri.co.jp



