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提案の概要（エグゼクティブサマリー）

提案の要点

デジタルを軸とした統合マーケティング戦略

ブランド認知から顧客ロイヤルティ向上まで 

一貫した施策の設計・運用

マーケティングファネル全体の最適化

See-Think-Do-Careフレームを活用した 

各段階に最適な施策の設計と運用

データドリブンとAI活用による効率化

MAツール、BIツール、GA4等を活用し 

データに基づく意思決定と自動化を実現

期待される成果

短期

• Webチャネルからの売上増 

• CPA改善、ROAS向上

長期

• LTV(ライフタイムバリュー)拡大 

• ブランドロイヤルティ向上

オムニチャネル戦略

オンラインとオフラインを 

シームレスに連携し、顧客体験を
 一貫性を持って最適化
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提案の目的

御社のマーケティング成果を最大化するための3つの目的

1
売上・利益の最大化

新規獲得とリピート率向上の両面で効果を高める施策構築

2
ブランド認知度・好意度の向上

競合他社との差別化ポイントを鮮明化し、共感を誘発

3
長期的な顧客関係構築 (LTV向上)

ロイヤル顧客・ファンコミュニティ創出により継続的収益を確保

3



市場背景と課題整理

市場背景

競合状況マップ

デジタルシフト進行度低 高

マ
ー
ケ
テ
ィ
ン
グ
投
資

高

低

A社
B社

C社
自社

消費者動向

スマホシフトの加速

SNS利用の拡大

動画・ライブ配信での購買増

自社サービス/商品における課題

1

認知度の不足

検索エンジン・SNSでの 

ブランド名検索ボリュームが
 
低い状況

2

サイト離脱率の高さ

CVR改善のためのUX検証が 

不十分で、購入導線に
 

課題がある

3

顧客データの活用不足

データ取得・分析体制や 

BIツールの活用が限定的で
 機会損失が発生
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現状分析と課題の可視化

既存施策の成果とボトルネック

現状

目標

広告出稿 SEO/コンテンツ SNS運用 CRM/メール サイトUX データ活用

高

低

主要ボトルネック分析

1

広告効率の低下

CPA/ROASに伸び悩み

2

SEO/コンテンツ更新不足

中長期視点の集客が弱い

3

SNS運用の形骸化

エンゲージメントが低い
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ゴール設定とKPI

マーケティング活動の最終ゴール（KGI）と各段階の指標（KPI）

最終ゴール(KGI)

主要KPI

補助KPI

最終ゴール (KGI)

・年間売上目標の達成

・顧客LTVの拡大

CV数 / CVR

・主要コンバージョン数

・購入率・会員登録率

・リピート率

広告指標

・CPA（顧客獲得単価）

・ROAS（広告投資収益率）

・CTR（クリック率）

サイト指標

・セッション数

・直帰率・滞在時間

・ECサイト離脱ポイント

補助KPI例：
SNSエンゲージメント率
メール開封率
NPS（顧客推奨度）など
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ター ット設定と ル  

ター ット グ ントの 分化

デ グラフィック

年 、性別、  、 得、

  構成

サイコグラフィック

ライフスタイル、価  、

  ・  

オンライン 動

   利用度合い、検索行動、

デバイス利用

主要 ル  設定

  
 ル   
 行に 感な   

     からの  収集が主 

   バイルでの利用が中  

  トレンドを 視 

  価 よりデ イン性を  

  
 ル   
   ファミリー 

  コスト フ ーマンス 視 

   コミ・レ ューを  に 

  PC スマホ両 で利用 

  信 性と 全性を 視

  
 ル   
      

  検索エンジンでの  収集 

   っくり  検  る 

    的な価  を 視 

    とサポートを 視

 



 スタマージャーニーマッ ング

  プ  スにおける顧客 動と  の理 

認知            イ ル化

タッチ イント

・   広告 

・インフルエンサー 

・動画広告

タッチ イント

・検索エンジン 

・ 式サイト 

・ コミサイト

タッチ イント

・     ージ 

・   事 

・レ ュー

タッチ イント

・ Cサイト 

・購入フロー 

・ ャン ーン

タッチ イント

・メールマ ジン 

・   コミュニティ 

・ フターサポート

インサイト

   な  がある    

    自分にとって 

  あるか  

インサイト

  しく知りたい  

 他の の 価  

ど な     

インサイト

   と他の  を 

  るとど      

 自分のニー に合 か 

インサイト

 買いたい ど  に 

いいのかな  

  続 が 単かど か 

インサイト

 買ってよかった  

  りに  めたい  

   買いたい 

各段階 最適化す   イント

認知 広告クリエイティブの最適化、ターゲティング 度向上         化、コンテンツの 実

          の提 、不   コンテンツ    購入フローの  改善、不 要 の   



全体戦略コン プト

デジタルを軸とした統合マーケティングによる顧客体 の最適化

統合マーケティング戦略

   マーケティングファネル全体最適化

 ee T        C  e フレームの活用

   ブランドコン プト  

差別化ポイント・コ バリューの明確化

   データドリブンの意  定

 A ・ Aツール・  ツールの活用

   オムニチャネル戦略

オンライン・オフラインのシームレスな連携

 



マーケティングファネル最適化

See-Think-Do-Careフレームワークによる段階別最適化

See

Think

Do

Care

認知拡大

SNS広告、インフルエンサー施策、動画配信を活用した新規ユー ーへの プローチ

興味喚起

SEOコンテンツ、   事、 コミ 化による  提 と興   の促進

  促進

検索広告、リマーケティング、LP最適化によるコンバージョン率向上

 イ ル化

MAツールを使ったCRM、リピーター施策、ファンコミュニティの形成

 イント：各段階をデータで可視化し、顧客獲得コスト最適化とLTV最大化の両立を図る
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 体的施策 ：広告運用と   

広告運用

   動 広告
   ー ード テゴリ別に 分化 

  LPの最適化と  的なA テスト

ディスプレイ広告   動 広告

  動画クリエイティブの活用 

  リマーケティングと  オーディエンス

   広告

   ル  別クリエイティブと配信設定 

    な広告フ ーマットの活用

    コンテンツマーケティング

   施策
  コンテンツ   ：検索意図に  た 事 成 

  構 化データの活用 

  コ   ブバイタルへの  

オ ンド ディ 構築・ 化
  ブランド 連  、トレンド発信 

     ・メールとの連携で  獲得

   の活用

  レ ューや   投稿の   

  ユー ー 加  ャン ーン

効果指標： CPA   A 改善、自 検索 入増加、滞在時間向上、直帰率低   



 体的施策 ：   とコンテンツマーケティング

 ー ャル ディ 運用

        ントの 化

  エンターテイメント     画 加の 

バランスの取 た投稿設計 

  ライブ配信・ストーリー の活用

インフルエンサーマーケティング

  中 大規  マイクロインフルエンサー活用 

  オンラインイ ントや共  ャン ーン

コ  ニティ 成

  ファン  の  の の提  

  コミュニティ限定  ・  提 

コンテンツマーケティング  

コンテンツタイプ別戦略

  認知段階：トレンド 事、ブランドストーリー 

  検 段階：  ツー、事例  、   事 

  購入段階： A  、  レ ュー、導入 イド 

  継続段階：活用 イデ 、新機   

 ディ フ ーマット戦略
  動画：    、  ツー、ユー ー体験 

  画 ：インフ グラフィック、フ ト ャラリー

ク スプラットフ ーム  
  各プラットフ ームの 性に合  たコンテンツ最適化

T    L

効果指標： フ ロ ー増加率、エンゲージメント率、コンテンツ  時間、共 数、  C創出数   



 体的施策 ：   とデータ活用

 ールマーケティング      

ステップ ール    グ ント ール

  顧客段階別のコンテンツ提  

   ー  ライ ド  レコメンド 

  購買     に基づく最適化

  ツールによる自動化

  イ ントトリ ー設定（ ート  など） 

  顧客スコ リングによるランク 定 

  自動フ ロー ップシ リオ設計

         ント活用

  プッシュ 知とクーポン発行 

  チャットボット  による顧客サポート 

  セグメント配信による最適なタイミング

データ分析と活用

 ク ス 析高度化

   A  行と  なイ ント設計 

  コンバージョンファネル分析 

  ユー ーセグメント別行動分析

  ツールによるデータ可視化

   合 ッシュボードの構築 

  リ ルタイムレポーティング 

  意思決定の 速化とP CA高速化

  テスト体 構築

  LP要 の継続的検証 

  メール 名・配信タイミングの最適化 

  クリエイティブの フ ーマンス  

効果指標： メール開封率・CV率、リピート率、顧客単価向上、LTV増加、データ活用部 の拡大   



運用体 とスケジ ール

運用体 

プ ジ クト

マネージャー

広告運用

チーム

クリエイティブ

チーム

データ

  リスト

   コ  ニティ

マネージャー

  チーム

スケジ ール （  度）

  月   月   月   月    月

現状分析・ P 設定

広告・コンテンツ構築

運用開 ・効果 定・改善

ロイヤル顧客施策拡大

 加テスト

 期施策リリース 中間レ ュー年  価

  



期待される効果と成果指標

提案施策による定量的・定性的な効果

短期効果 (〜6ヶ月)

広告効率の向上

CPA改善・ROAS向上による広告 ROI最大化

コンバージョン率の改善

サイトUX改善とABテストによるCVR向上

SEO流 の増加

コンテンツ 化による自 検索トラフィック拡大

中長期効果 (6ヶ月〜)

顧客LTVの向上

リピート率・客単価 ップによる長期的収益増

ブランド イ ルティの 成

NPS向上、ファンコミュニティ形成

オムニチャネル相乗効果

オンライン/オフラインの顧客体験 合
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提案のまとめと次のステップ

提案の イントまとめ

1  スタマージャーニーをベースにした

各フ ーズの最適化

2 最新ツール・テクノ ジー活用による

データドリブンの意  定

3 オムニチャネル戦略 オンライン・

オフラインを ームレスに 携

4 PDCAを迅速に回す運用体 と

成果指標の明 化

次のステップ

1.   なキックオフ ーティング

目標設定・KPI合意・スケジュール確定

2.   分析と 期施策設計

データ分析・ ル  設計・ 期施策計画

3. 施策の段階的実施とPDCA運用

  度に基づく施策展開・効果 定・改善
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