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マーケティング初心者の方を対象としています。インバウンド
マーケティングの施策を開始する方法について手順を追って説
明したり、その基礎的な知識を理解したりする内容になってい
ます。入門編を読むと、そのトピックに関連する基本的な施策
を実施できるようになります。

入門編

本書の対象読者
この本はマーケティングの入門書として制作されています。下記の説明をご覧になり、
ご自分のレベルにマッチしていることを確認してからお読みください。

そのテーマについて理解はしているが、戦略や施策を実施した
経験があまりないというマーケターを対象としています。基礎
的な知識について解説したのち、より高度な機能および実践例
を紹介する内容になっています。Eメールマーケティングにつ
いてより詳しく知りたい方は、HubSpot（ハブスポット）によ
るウェブセミナー（英語）をご利用ください。

中級編

そのテーマについて専門的な知識を持つか、あるいは専門知識
を必要としているマーケターを対象としています。インバウン
ドマーケティングにおいて、そのテーマが持つ高度な機能につ
いて詳しく解説し、完全な習得を目指します。上級編を読み終
えると、その戦略や施策の実施はもちろんのこと、効果的な方
法を他の人に説明することもできるようになります。

上級編

本書はこれです！
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…を使用すると、マーケティングのすべてを
パワフルで統合された 1つのシステムで行
うことができます。

HUBSPOTのオールインワン 
マーケティング ソフトウェア

     露出の拡大：プロスペクトに見つけてもらえやすくなります     

     転換： リードを育成し、コンバージョン数を増やします     

     分析： マーケティング結果を測定し、改善に役立てます  

     他にも多くのアプリや統合機能があります
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Eメールマーケティングに関する 調査結果

2011年 4月から 9月までの 6か月間のあいだに、
モバイルデバイスで開封された Eメールの割合は、
その前の 6か月間と比較して 34％増加しています。

モバイルデバイスでの Eメールの使用率は月曜日
に、デスクトップでの Eメールの使用率は日曜日
に、そしてウェブメールでの Eメールの使用率は
水曜日に最も低くなります。

金融とショッピングの業界のウェブメールのビュ
ー率は、金融が 49％、ショッピングが 48％と、
いずれも他の業界の平均を上回っています。

Eメールのモバイルデバイスでのビュー率が他よ
りも高い業界を挙げると、ソーシャルネットワー
ク（27％）、出版（26％）、エンターテイメント（27

％）になります。

出典：Return Path Report
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Eメールマーケティングキャンペーンは、
コンタクトに自社の製品やサービスを
知ってもらうための、いわば教育的
アプローチの一要素でしかありません。

“
”

多くの企業が、Eメールを最も有力なマーケティングチャネル
として挙げ、Eメールリストのサイズが大きくなるにつれて、
リーチやソートリーダシップも拡大すると考えます。ですが、
Eメールマーケティングキャンペーンは、コンタクトに自社の
製品やサービスを知ってもらうための、いわば教育的アプロー
チの一要素でしかありません。
つまり、Eメールマーケティングを単独で行うのではなく、検
索エンジン最適化、コンテンツ作成、ソーシャル メディア エ
ンゲージメント、リードナーチャリング（育成）などと組み合
わせて行う必要があります。本書をお読みになる前に、そのこ
とをぜひ頭に入れていただきたいと思います。

最初の章では、Eメールマーケターが直面する重大な課題につ
いて解説し、その解決方法をご紹介します。また、コンタクト
に送信するマーケティングメールの種類についても、その後ご
説明したいと思います。これらのベストプラクティス（成功実
績のある手法）が、皆さんの Eメールマーケティングのお力に
なれましたら嬉しく思います。



第 1章

Eメール
マーケティングに
おける
5つの課題と
その解決策
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Eメールマーケティングは効果的ですが、同時に課題や難問の多いチャ
ネルでもあります。MarketingSherpaが Eメールマーケティングに関
して 2012年に行ったベンチマーク調査では、2,735の企業にアンケー
トを行い、回答者は Eメールマーケティングに多く見られる 12の課題
について、重大さの度合いを選ぶよう依頼されました。

この章では、そのアンケートで非常に重大と回答された 5つの課題につ
いて解説し、それぞれの解決策をいくつかご紹介したいと思います。

1

2

3
4

5

Eメールのデータを 
他のデータシステムと統合する

到達率を向上させる

購読者の数を拡大し、維持する

ROI（投資収益率）を測定する

Eメールを使用して 
ファネルを最適化する
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これらの 5項目は、アンケートの回答者によって「非常に重大」と評価された課題です。
興味深いことに、この結果はMarketingSherpaが 2011年に行った、Eメールマーケティ
ングに関する同様の調査結果から大きくかけ離れています。2011年に最も重大と評価され
た課題は、「受信者をターゲティングして関連の高いコンテンツを送る」でした。
しかし、2012年の「Eメールのデータを他のシステムのデータと統合する」と並べて考え
てみると、表現こそ違いますが、どちらも「データシステムを統合してセグメンテーショ
ンを効果的に行う」という、同じ考えに基づいていると思います。

それでは、5つの課題をそれぞれ見ていきましょう。

1 2 3 4 5
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Integrating email data with
other data systems
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deliverability

Growing and retaining
subscribers
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Using email for funnel
optimization
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Eメールのデータを他の
データシステムと統合する

Eメール到達率を
向上させる
非常に重大 比較的重大 重大ではない

購読者の数を拡大し、
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1 Eメールのデータを
他のデータシステムと統合する

マーケティングでは、たとえば Eメールからランディングページまでのフロー
で効果を調べる、Eメールによって転換した後のセールスプロセスをトラッキ
ングするなど、複数のチャネルのデータを組み合わせることによって、有益な
情報を得ようとします。さまざまなデータを統合して考えることによって、購
読者が本当に喜ぶ Eメールコンテンツの作成に役立てたいからです。 

Eメールマーケティングのデータを、他の異なるデータ、たとえば、SNSでの
アクティビティや、ランディングページのコンバージョン率、新規顧客の獲得
数などと関連付けて調べることで、セールスファネルを最適化し、オーディエ
ンスが喜ぶコンテンツを作成できる可能性が非常に高くなります。

どのようなコンテンツであれば本当に興味を持って
もらえるかを、フォームの送信、あるいはオフライ
ンでの消費者行動など、他のシステムのデータを統
合して考えることは非常に重要です。
データを統合することで得られる有益な情報をもと
に、受信者のターゲティングとセグメンテーション
を綿密に行い、購読者のエンゲージメントを向上す
るための方法を理解しなくてはなりません。

課 題



Eメールマーケティング入門編11

www.Hubspot.jp

適切なツールを選ぶ

IEメールマーケティングを他のデータシステムと連携させるには、デー
タの統合が可能なマーケティングソフトウェアを使用する必要がありま
す。その連携を主な目的として開発されたのが HubSpotソフトウェアで
す。HubSpotを使用すると、SEO対策、ブログ、リード管理、Eメール、
リードナーチャリングなどのデータをすべて統合することができます。

セグメンテーションを行う

複数のマーケティングデータベースを組み合わせることによって、カスタ
マーやプロスペクトのセグメンテーションを効果的に行い、各ターゲット
に対して関連の高い Eメールを送ることが可能になります。
ですから、マーケティングシステムを統合した後は、バイヤーペルソナを作
成し、オーディエンスごとに適切なメッセージを送ることに注力しましょう。

コンテンツを作成する

ターゲットの定まった Eメールキャンペーンを実施するためには、数多く
のコンテンツを作成しなくてはなりません。
Eメールで関連の高いコンテンツをプロモーションすること、すなわち、
受信者がウェブサイトで（あるいはそれ以外で）起こしたアクションを調
べ、その人の本来の目的や興味を理解し、本当に必要とされているオファ
ーを提供することが重要です。

1 データシステムを統合する
ソリューション

https://www.hubspot.jp/products/marketing-automation
https://www.hubspot.jp/products
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2 到達率を向上させる
到達率とは、送信した Eメールの合計数に対する、受信者の受信箱に到達した Eメールの
割合を算出して、パーセンテージで表したものです。到達率を見れば、エラーで戻ってき
た Eメール（バウンスメール）の割合もわかるため、無効なアドレスの数を調べることも
できます。
バウンスメールにはソフトバウンスとハードバウンスの 2種類があります。ソフトバウン
スは、たとえば受信者の受信箱がいっぱいだったなどの理由で、Eメールサーバーが受信を
一時的に拒否した場合に起こります。一方、ハードバウンスは永久的なエラーであり、多
くの場合、送信先のアドレスが無効であるか存在しない場合に起こります。

到達率が低いと、ISP（インターネット サービス プロバイダー）によって、メールがブロ
ックされる恐れがあります。SPAMとして報告されたメールの割合を調べる際に、マーケ
ターはメールリストに含まれるアドレスの総数から割合を算出するのに対し、ISPは有効な
アドレスの数から算出します。
したがって、Eメールリストに無効なアドレスが多く含まれていると、ISPがメールをブロッ
クしているのに気付かない可能性があるため注意が必要です。 

また、無効な Eメールアドレスがあると、ISPによってスパム
トラップに仕掛けられる場合があります。
つまり、正当な方法で入手したアドレスであっても、それが無
効になった後で、スパムトラップに形を変える可能性があるの
です。これらに加えて、到達率が低いと、無効なアドレスにメ
ールを送信することで費用が無駄になるという問題もあります。

?到達率が低い場合に懸念される
重大な問題

課 題
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2 Eメールリストをクリーンに保つ

定期的にメンテナンスする

無効あるいは存在しなくなったアドレスを Eメールリストから定期的に削
除してください。無効なアドレスは、開封率、クリック数、ウェブサイト
でのアクティビティなどの指標を利用することで識別できます。

オプトインのプロセスを強化する

到達率が著しく低下した場合は、購読者にメールアドレスを 2回入力し
てもらうか、ダブルオプトインを採用するなど、オプトインのプロセスを
変更し、無効なメールアドレスがリストに紛れ込まないようにする必要が
あります。

購読設定を用意する

受信者が Eメールの購読に関して、自ら条件を設定できるようにしましょ
う。そして、送信するすべてのメールに、その設定ページへのリンクを表
示してください。そうすることで、リストのセグメンテーションにも役立
ち、エンゲージメントの向上にもつながります。

ソリューション
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3 購読者の数を拡大し、
維持する

MarketingSherpaのベンチマーク調査で、マーケティングの専門家たちが Eメールマーケ
ティングで 3番目に重大と評価したのが、購読者数の問題です。言うまでもなく、Eメー
ルリストのサイズを拡大し、さらに、購読者にメッセージへの興味を持ち続けてもらうのは、
決して簡単なことではありません。多くのマーケターが次のような苦労をしています。

Eメールリストに含まれるアドレスの数を増やすために、リストを購入す
るマーケターがいますが、後で必ず痛い目に遭います。なぜなら、無効な
アドレスが追加されることでリストの質が低下するからです。
あるいは、購入したアドレスがたとえ有効であっても、その受信者がコン
テンツに興味を示す可能性は非常に低く、受け取ったメールのほとんどを
そのまま削除するに違いありません。 

購読者の数を維持するために、メールの送信頻度を減らす企業が少なく
ありません。送信の回数を少なくすれば、受信者が珍しがってメールに
興味を持ってくれるのではと考えているようなら、それは間違いです。
HubSpotが実施した調査でも、メールを頻繁に送信することが必ずしも
購読者の維持に悪い影響を与えるとは限らない、という結果が得られてい
ます。

課 題
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3 Eメール購読者の数を増やす

Eメールを購読することの価値を明確に示す

Eメールリストを購入しない方法で、購読者の数を増やしましょう。それ
には、Eメールを購読することで何が得られるかを、ターゲットオーディ
エンスにわかりやすく伝える必要があります。
たとえば、購読する Eメールには、１）ビジネスの効率を高めるためのヒ
ントやツールが紹介されている、２）製品の最新情報を入手できる、３）
購読者だけが特別なオファーをもらえる、などの価値を説明し、メールを
購読するべき理由をオーディエンスに示してください。
そうでなければ、これ以上受信する Eメールの数を増やして、受信箱を使
いづらくしたいとは誰も思わないはずです。

リストをセグメント化する

購読者に送信するメールの数が多過ぎるのでは、と心配するくらいなら、
購読者に適切な内容のメールを送っているかどうかの方を心配しましょ
う。購読者を減らさないためには、それぞれの要件に合った価値のあるメ
ールを送信する必要があります。受信者に関する情報を収集し、それに基
づいて、リストのセグメント化を必ず行ってください。

最適化とテストを行う

Eメールの件名だけをテストしたのでは十分とは言えません。たとえばラン
ディングページの A/Bテストを実施するなど、Eメールマーケティングのさ
まざまな要素を調査し、パフォーマンスを高めるために最適化をしましょう。

ソリューション
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4 ROI（投資収益率）を
証明する

ROIを証明することも、マーケターが Eメールマ
ーケティングで直面する重大な課題の 1つです。
要するに、マーケターが送信する Eメールが、購
読者のエンゲージメント向上に、ひいては顧客化
に、どのように貢献したかを証明するのが非常に
難しいのです。

意外に思うかもしれませんが、こ
れは最も重大とされた課題、「E

メールのデータを他のデータシス
テムと統合する」を克服すること
で大幅に解決します。
複数のマーケティングチャネルのあいだでデータを統合できなけれ
ば、コンバージョンの獲得に何が影響したかを調べることが非常に難
しくなります。
たとえば、Eメールのクリックスルー率（CTR）を調べて 4.3％とい
う結果を得たとしても、それ以外にデータを入手できなければ、その
Eメールがリードの新規獲得に、そして顧客の獲得にどう貢献したか
を知ることはできません。

課 題
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4 クローズドループの
マーケテイングを行う

クローズドループマーケティング

Eメールマーケティングの ROIを正しく測定するためには、クローズドル
ープのマーケテイングを行うことが解決策として有効です。
つまり、コンタクトがウェブサイトを訪問してから、（他のページの閲覧、
オファーコンテンツのダウンロード、Eメールのクリックなど）エンゲー
ジの回数を増やし、最終的に顧客化するまでのデータを、システムですべ
て追う必要があります。
クローズドループマーケティングを取り入れることによって、初回の流入
元から最初のコンバージョン、そして顧客化にいたるまで、すべてのデー
タをトラッキングすることが可能になります。
そうすれば、集めた情報にもとづいて、最も効果的なマーケティングチャ
ネルを特定したり、チャネルに優先順位を付けたりすることが可能になる
ほか、Eメールだけでなく、SNSやブログといった他のマーケティング
活動に関する ROIも測定できるようになります。

マーケティング活動の
ループを閉じるとは？
HubSpotのクローズド
ループ マーケティング 
システムについて詳しく
は、こちらをご覧ください。

ソリューション

https://www.hubspot.jp/products/analytics
https://www.hubspot.jp/products/analytics
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5 Eメールを使用して
ファネルを
最適化する

本書の冒頭でもお話ししたように、Eメールキャンペーンは、
マーケティングアプローチの 1つの要素でしかな
く、それだけで大きな成果を生むことはできません。
これは SNS、ブログ、あるいは SEO（検索エンジ
ン最適化）を利用する場合でも同じで、いずれか 1つ
だけに頼っていても効果は得られません。
それらを組み合わせることで、はじめて大きなパワー
を生み出せるのです。Eメールを使用して、セールスやマ
ーケティングのファネルをどのように最適化できるか、その
方法を考える必要があります。

ですが、購読者の興味や要件とあまり関係のない Eメールを一斉に送
信するだけ、というマーケターも多いのが実情です。そのやり方では、
リードはセールスファネルを下の方へ移動するどころか、離れていっ
てしまうでしょう。

課 題
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5 リードをナーチャリングする
リードナーチャリング（有望な見込み客への育成）

リードナーチャリングは、マーケティングオートメーションやドリップマ
ーケティングと呼ばれることもありますが、簡単に言えば、初期の段階に
いるリードに一連の Eメールを自動で送信するシステムのことです。これ
には、リードをセールスチームに引き渡す前に、そのリードの質を向上さ
せる目的があります。

たとえば、リードが購入を決定するまでに平均して 1か月程度かかるの
であれば、リードに興味を持ち続けてもらえるよう、ひと月の間に Eメー
ルを定期的に送信してください。そうすることによって、リードに時間を
かけて教育し、質を高めることができるため、セールスチームの負担を軽
くすることができます。

リードナーチャリングが特に便利なのは、マーケターが非常に早いタイミ
ングでリードに自動でコンタクトできることです。そのため、マーケター
は新規リードの獲得など、他の作業に時間を使うことができます。
また、リードナーチャリングは比較的簡単にセットアップでき、自動で行
われるため、あまり手間がかかりません。

リードを効果的に育成す
る、HubSpot のリード
ナーチャリングシステム
について、詳しくはこち
らをご覧ください。

ソリューション

https://www.hubspot.jp/products/marketing-automation
https://www.hubspot.jp/products/marketing-automation
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Eメールの種類によって、
使用の目的や利点も違ってきます。“ ”

Eメールマーケティングの初心者の人も、ある程度の経験がある人でも、マーケテ
ィング Eメールの種類を理解しておくことが必要だと思います。 

たとえば、メールマガジンを週に一度配信するのが、購
読者のナーチャリングに効果的であること、セールスや
マーケティングのファネルの最適化には特別オファーメ
ールが有効であることをご存知ですか？

こうした知識が、目的に合わせて適切な種類の Eメール
を選ぶために必要になります。
この章では、マーケティングメールを 6種類ご紹介し、
それぞれのメリットやデメリットなどを説明します。ま
た、目的や効果的な使い方についても説明したいと思います。

?
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多くの企業や組織が、購読者の興味を維持するためにメールマガジンを配信しています。
このセクションでは、Eメールマーケティングで重要な位置を占めるメールマガジンについ
て、その注意点も含めて説明します。

メールマガジン

N
目的を定める
メールマガジンを作成する前に、その目的を明
確にしなくてはなりません。
たとえば B2Cの企業なら、自社が提供する製品
やサービスをコンタクトが必要としたとき、自
社のことを最初に思い出してもらえるように、
コンタクトをナーチャリングすることを目的と
してメールマガジンを配信するのも素晴らしい
目的だと思います。あるいは、購読者にメール
マガジンをシェアしてもらい、リストに含まれ
るコンタクトの数を増やすことを目的とするの
もよいでしょう。
このように、メールマガジンによって何を達成
したいかを決めておくことが重要です。
また、メールマガジンの成果の分析に使用する
指標も、目的と一緒に決めておきましょう。

1

https://www.hubspot.jp/products/marketing-automation
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ブランドの認知度が高まる

新聞と同じように、メールマガジンの購読も習慣化します。

メールマガジンは週に一度配信されるものもあれば、毎日配信されるもの
もありますが、いずれの場合もメールマガジンを受け取ることが、やがて
当然のように思えてきます。
コンテンツが興味深ければ、購読を解除することもなく、次の Eメールを
楽しみにする人が増えてくるでしょう。そのようなメールマガジンを配信
できれば、企業に対する印象が良くなり、認知度も上がっていくはずです。

コンテンツを再利用できる

メールマガジンには、たとえば、人気の高かったブログ記事について簡単
に紹介し、その記事へのリンクを追加するなど、過去に公開した多くのコ
ンテンツが含まれます。
過去のコンテンツをあらためて紹介することで、購読者を企業のウェブサ
イトに促したり、より多くのコンテンツに興味を持ってもらう狙いがあり
ます。

コンテンツの種類が豊富

メールマガジンには、さまざまな種類のコンテンツが含まれるため、読み
手の選択の幅もそれだけ広がります。
たとえば人気の高いブログ記事、新しいコンテンツオファー、イベント開
催の案内、割引きの情報、アンケート調査へのリンクなどが含まれます。

メリット +
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CTAが目立たない

メールマガジンには情報がふんだんに盛り込まれ
るため、一つひとつのコンテンツに注目が集まりにくいほか、CTA（Call-

To-Action）も見逃されがちです。
いくつものコンテンツオファーや記事を紹介するとなると、何か 1つを
プロモーションする Eメールと比べて、受信者の注意がさまざまな情報に
分散されることが多くなるのです。
もちろん、最も優先して紹介したい重要な情報を、メールマガジンの冒頭
に表示したり、CTAを目立つようにデザインし、配置にも注意するなどの
方法で、この問題を軽減することは可能です。

デザイン

メールマガジンのデザインは複雑になることが多く、レイアウトにかなり
の労力が必要になります。画像やテキストの配置を決めたり、どの情報を
優先して表示するかを考えたりするのにも、多くの時間がかかります。
ですが、Eメールをデザインする際に参考になるウェブサイトはいくらで
もあります。
たとえばMailchimpは、Eメールの作成に便利な 36種類のテンプレート
を、初心者向けに提供していますので、試してみるとよいと思います。

デメリット
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カスタマープロスペクト

メールマガジン

メールマガジンはプロスペクトへのマーケティング活動として効果が高いだけでなく、既
存顧客をナーチャリングするためにも有効です。
企業のニュースやイベントや製品の情報をアナウンスしたり、フィードバックをお願いし
たりすることで、顧客の満足度を維持できるほか、顧客から貴重な意見を収集し、今後の
活動に役立てることもできます。
あるいは、顧客がそれぞれのネットワークでメールマガジンの情報をシェアし、コメント
を投稿してくれることなども期待できると思います。
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目的に合わせて作成する
最初に立てたメールマガジンの目的に合わせて、レイアウトやコンテンツを調整すること
が重要です。たとえば、最も優先度の高い CTAは、下の 2つの例のように Eメールの先頭
に配置してください。

Brain Pickingsによるウィークリーのメールマガジン（左）と、Fast Company’ s design

によるデイリーのメールマガジン（右）の 2つの例をご覧ください。
この 2つは毎回楽しくて役に立つ情報を配信しています。そのようなメールマガジンは間
違いなくクリックスルー率が高くなり、オーディエンスから多くのエンゲージメントを獲
得することがでます。メールマガジンの冒頭の部分には、オーディエンスに寄付や購読を
促す CTAが表示されています。

Brain Pickingsと Fast Company’ s designのメールマガジンの例。両社とも、メールマガジンの目的に合わせて効果的な
広告コンテンツのレイアウトや配置を工夫している。
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メールマガジンと同じく、ダイジェストメールも公
開済みの情報やコンテンツオファーのサマリーを、
1週間や 1か月といった一定の期間でまとめて配信
します。
ダイジェストメールには、たとえばお勧めしたい本
や映画など、非常に評判の良いコンテンツを一覧で
紹介するものが多く見られます。
あるいは、ソフトウェア企業がユーザーに（たとえ
ば HubSpotによるこちらのマンスリーダイジェス
トのように）製品に関連するデータをダイジェスト
で配信する場合もあります。

ダイジェストメールは通常、リンク付きの項目が一覧で表示されるシンプルな構成のもの
が多いため、メールマガジンよりも読むのが簡単で、購読者は興味を惹く項目を選んで読
むことができます。
ダイジェストとメールマガジンの目的はよく似ており、ダイジェストでもやはり、重要な
CTAをメールの冒頭に配置することや、クリックスルー率およびコンバージョン率を測定
することが重要になります。
特定のウェブページにトラフィックを集めることを目的にダイジェストメールを配信する
場合は、クリックスルー率を細かくチェックするほか、そのウェブページの最適化も注意
深く行う必要があります。

ダイジェストメール

l
2
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この画像は Copybloggerによるダ
イジェスト Eメールの一例で、重
要な記事へのリンクが、その記事の
内容を紹介する文とともに、一覧で
表示されています。 

ダイジェストメールのデザインは、
この例のようにごくシンプルに作
成することもできますが、凝った
デザインにしても、もちろんかま
いません。
いくつかのバージョンを作成し、ど
のデザインが購読者からエンゲージ
メントを最も多く獲得できるかテス
トするとよいでしょう。

ダイジェストメールでも、その目的に合わせて、さまざまな内容のものが配信されますが、
最も多く見られるのは、一定の期間に投稿したブログ記事を集めてダイジェストで通知を
送るものです。
HubSpotのユーザーの方は、購読者がダイジェストメールを受け取るかどうか（およびダ
イジェストの期間）を自分で設定できるように、ブログを構成することが可能です。

Copybloggerのダイジェストメールの例。購読者が見やすいように記事へ
のリンクがシンプルに紹介されている。

https://www.hubspot.jp/products/blog
www.hubspot.com/products/blogging-social-media/?source=ebooks-ctas
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メールマガジンやダイジェストの Eメールとは異なり、特別オファーメールでは 1つ
だけのオファーが紹介されます。たとえば、新しく公開したホワイトペーパーを紹介し
たり、近日に開催されるイベントに招待したりするために、特別オファーメールを配信
します。

特別オファーメールは、メインの CTAを中心とし
て作成されます。その意味で、特別オファーメール
はランディングページと類似していると言えます。

特別オファーメールは通常、Eメールデータベース
に含まれるすべてのコンタクトに送信されますが、
そのことがコンバージョンや購読解除に望ましくな
い影響を与える場合もあります。 

確かに、新しいオファーをタイムリーに紹介するときや、イベント開催の案内を送ると
きなど、すべての購読者に配信することが適切な場合もありますが、通常は、購読者の
それまでの行動や興味にもとづいてセグメント化を行い、特別オファーメールを送る必
要があるはずです。
これについては、この章の「リードナーチャリング」のセクションで詳しく説明します。

特別オファーメール3
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CTAに注目が集まりやすい

メールマガジンとは異なり、特別オファーメ
ールは 1つの CTAだけを重視し、期待する反応を
できるだけ多く得ることを目的に作成されます。
MarketingSherpaが作成した Kodak社のケーススタディーの中では、同
社が Eメールリストの増大に成功した要因が次のように説明されています。
「メインの CTAがメールマガジンの最後に表示されることも、他の無関係
なメッセージと一緒に表示されることもありませんでした。特別オファー
メールが CTAを中心に作成され、CTAがかなりの注目を集めました。」

デザインしやすい

特別オファーメールは、テンプレートさえデザインしてしまえば、あとは
簡単に作成できます。ランディングページに掲載している情報をいくつか
選び、それにメッセージを追加すればよいのです。
最も時間がかかるのは件名の作成だと思います。特別オファーメールでは
1つの情報だけでメールが構成されるため、メールマガジンのように多く
の画像を使用してテキストを分割するようレイアウトしたり、コンテンツ
に優先順位を付けたりする必要がありません。

効果を測定しやすい

1つのメッセージだけを伝えるのですから、メインの CTAを 1つだけ使
用します。そのため、Eメールの CTA、ランディングページのビュー数、
コンバージョン率などの指標を簡単にトラッキングすることができ、ROI

を長期的に把握しやすくなります。

メリット
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配信が不定期

メールマガジンの場合は、たとえば毎週一度火曜日の朝に配信する、ある
いは、週末にその週の情報をまとめて配信するなど、一定のスケジュール
に従ってメールが配信されます。
一方、特別オファーメールの場合は、このように定期的に配信されること
は少なく、新しくオファーを公開する場合などに（つまり、散発的に）配
信されます。
定期的に配信する場合でも、メールが何らかの目的でシリーズで送信され
るわけではないため、購読者がメールに気付いたり、楽しみにしたりする
可能性が低くなります。

メッセージを 1つしか送れない

特別オファーメールでは 1つのメッセージだけを扱うため、他に何か重
要な情報があったとしても、それを一緒にアピールすることが容易ではあ
りません。
メッセージを追加したい場合は、メインの CTAの邪魔にならないように、
メールの最後にセカンダリの CTAを含める必要があります。

デメリット
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リードナーチャリング
（有望な見込み客への育成）

リードナーチャリングの施策で最も重要なのは、リードの購買意欲や要件に関する微妙な
変化を的確に察知することです。それが、効果的なリードナーチャリングをセットアップ
するためには不可欠です。
リードナーチャリングでは、何らかの目的に合わせて作成
する一連の Eメールを、多数の有益なコンテンツと一緒に
準備します。リードナーチャリングを導入すると、Eメー
ルを個別に配信するよりも高い効果が期待できます。

タイムリーである

Eメールに対するリードの反応は、リー
ドに転換してからの経過時間が長くなるのにしたがって低下することが、
数々の調査から明らかになっています。
HubSpotのソーシャル メディア サイエンティストである Dan Zarrella

は、自身が行った調査のなかで、エンゲージメントの高さを示す重要な指
標であるクリックスルー率が、購読者に転換してからの期間が短いほど、
高くなるという結果を得ました。
リードナーチャリングでは、リードが起こすアクションに反応して、タイ
ムリーに Eメールを送信することができます。

+

4

メリット
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自動で行われる

リードナーチャリングは、セットアップさえしてしまえば、あとは新しい
リードを獲得するたびに、スケジュールに従って自動的に実行されます。
そのため、ROIの向上にも役立ちます。
キャンペーンを開始しただけで放置したとしても、Eメールが自動で送信
され、リードの質の向上や、リードをセールスファネルの下の方に素早く
移動させるために、リードナーチャリングが効果を発揮します。

適切なターゲティング

Eメールを大勢のコンタクトに一斉に送信するよりも、適切にターゲティ
ングされ、セグメント化された Eメールを送信する方が、パフォーマンス
が高くなることが調査で明らかになっています。
リードナーチャリングでは、受信者のアクティビティやコンバージョンの
タイミングに合わせて、適切なメールを送信することが可能です。リード
がウェブサイトで起こしたアクションに対してフォローアップメールを送
信することで、リードが興味を持っているトピックや、必要としている情
報を、企業側がきちんと理解していることを、リードにアピールできるの
です。
また、リードに関するこれらの情報を利用して、再度コンバージョンを促
すための Eメールを、リードナーチャリングで配信することも可能です。

購読の期間と
クリックスル
ー率との関係

購読開始からの期間

C
TR

https://www.hubspot.jp/products/marketing-automation
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エンゲージメントを爆発的には獲得できない

特別オファーメールの場合は、Eメールデータベースのすべてのコンタク
トに配信されるため、受信者によるメールの転送や、（Twitter、LinkedIn、
Facebookなどのシェア用のリンクを Eメールに含める場合は特に）SNS

でのシェアによって、多くのエンゲージメントを獲得できます。
一方、リードナーチャリングの場合は、オーディエンスをセグメント化し、
比較的少ない頻度でメールを配信するようスケジュールを立てるため、多
くのエンゲージメントを一斉に獲得できる可能性は低くなります。
シェアを獲得できないわけではありませんが、Eメールを配信した直後にト
ラフィックやコンバージョンが爆発的に増加することは少ないと思います。

効果の測定を忘れてしまう

リードナーチャリングはすべて自動で行われるため、セットアップしただ
けで忘れてしまい、結果をトラッキングできていないケースも少なくあり
ません。
リードナーチャリングの効果をきちんと測定できるよう計画を立て、
HubSpotのマーケティング分析ツールなどを利用してパフォーマンスを
評価し、ROIの証明に役立てましょう。

デメリット



Eメールマーケティング入門編35

www.Hubspot.jp

スポンサーシップ
メール

この章で説明したマーケティングメールはいずれも、
自社で所有する Eメールデータベースのコンタクトに
メールを配信する種類のものでした。
それとは別に、新しいオーディエンスにリーチし、リ
ードを新規獲得したい場合は、スポンサーシップメー
ルを試してみるとよいと思います。
ベンダーに費用を支払う必要がありますが、ベンダー
のメールマガジンや特別オファーメールに、自社のメッ

セージを追加してもらうことができます。ある調査によれば、2011年に企業が有料の Eメ
ールマーケティングに投資した金額は、アメリカ国内だけで 15.1億ドルにも上るそうです。

有料のメディア戦略には、スポンサーシップメールのほかにも、PPC（ペイ パー クリック）
広告、ディスプレイ広告、モバイル広告、アフィリエイト広告など、さまざまなものがあ
ります。これらを利用することには、たとえば「30代から 40代の九州地方在住の女性」
などのように、リーチしたいオーディエンスを細かく指定できるという利点があります。

スポンサーシップメールでは多くの場合、Eメールの本文や広告の配置を、ベンダーから指
定されるとおりにデザインする必要がありますので、サイズ制限や画像の条件などがない
かをチェックしてください。
また、メールはあらかじめ HTMLとプレーンテキストの両方のバージョンで用意しておき
ましょう。

スポンサーシップメールでは、協力を依頼するベンダーについて事前に評
価し、信頼できる相手かどうかを必ず確認することが重要です。 !

5
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詳細なターゲティングが可能

スポンサーシップメールにおける最大のメリット
は、リーチしたいターゲットを細かく指定できることです。
ターゲットとするオーディエンスについて、社員の人数や所在地、興味の
対象や課題などを、時間をかけて詳細に検討しましょう。

ROIを正確に測定できる

スポンサーシップメールの場合、投資金額、つまりベンダーに支払う費用
の額を厳密に指定して施策を始めることができます。
したがって、その効果（訪問者数、リード獲得数、売上金額など）をトラ
ッキングするだけで、ROIを正確に算出することが可能になります。
ROIを正確に測定できれば、マーケティング予算を効率的に配分できるほか、
四半期ごとのマーケティングレポートを正確に作成することもできます。

メリット
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有料である

スポンサーシップメールは自社の購読者ではない（つまり、オプトインし
ていない）人たちに配信されるため、それを仲介するベンダーに費用を支
払う必要があります。

支払い方法にはさまざまな種類があり、賢く選択して効率的に利用する必
要があります。なかでも定額報酬制や CPM（インプレッション単価）モ
デル、あるいはリードを獲得するごとに費用を支払う方法などが一般的
です。

専門のチームが必要

スポンサーシップを利用したり、ベンダーを管理したりするために、多大
な労力を必要とします。
Slingshot Sponsorshipのマネージングディレクターである Jackie Fast

氏も言うように、「この種のスポンサーシップを効果的に利用するために
は、分析データの意味やブランドの相乗効果を理解したり、共創ブランデ
ィングのチャンスを発掘したりする能力に長けた、専門のチームを配置す
ることが必要」です。
マーケティングチームの人数や予算が少ない場合は、スポンサーシップメ
ールをフルに活用することは難しいかもしれません。

デメリット
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トランザクション
メール

トランザクションメールは、コンタクトが取った特定の
アクションに反応して送信される Eメールです。受信者
はその Eメールの情報によって、アクションを完了する
ことができます。
たとえば、ウェブセミナーに参加登録する人が、フォー
ムに個人情報を入力して送信した後に受信するサンキュ
ーメールもその 1つで、そのメールには、ウェブセミナ
ーに参加するためのログイン情報が記載されます。

$
あるいはダブルオプトインを
採用している場合、フォーム
を送信した人には、登録を確
認するためのリンクをクリッ
クするよう書かれたトランザ
クションメールが届きます。

あるいは、Amazonなどの e

コマース（電子商取引）から
も、注文を確認したり、発送
に関する情報を提供したりす
るために、トランザクション
メールが配信されます。

6

Amazonの商品購入時のメールの例。注文内容や発送情報が記されている。
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クリックスルー率が高い

受信者にとってトランザクションメールは、アク
ションを完了するために必要であることから、メールの開封率やクリック
スルー率は、当然ながら高くなります。
また、コンバージョンなどのアクションを完了したばかりの人は、Eメー
ルへのエンゲージメントに非常に積極的であるという調査結果もあります。
したがって、トランザクションメールの最後に、他のオファーへの CTAを
表示することで、再コンバージョンなど
に高い効果が期待できると思います。

ある調査によると、トランザクションメ
ールのマーケティングコンテンツは、売
り上げの増加やブランド認知に効果的だ
そうです。

本来のアクションの妨げになる

トランザクションメールでさらに別のアクションを促すと、コンタクトが
それを負担に感じた場合に、本来のアクションを完了させる妨げになる可
能性があります。

-

メリット

デメリット
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Eメール
マーケティングの
9つの指標
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Eメールマーケティングのパフォーマ
ンスを評価する際、その傾向を分析
するために、さまざまな指標を使用
する必要があります。

“
”

Eメールマーケティングのパフォーマンスを評価する際、その
傾向を分析するために、さまざまな指標を使用する必要があり
ます。
実施中のキャンペーンのパフォーマンスを調べ、それを自社の
標準的なパフォーマンスデータと比較することによって、キャ
ンペーンがうまく機能しているかどうかをチェックしなくては
なりません。  

また、キャンペーンや Eメールマーケティングのパフォーマン
スに関しては、Eメール サービス プロバイダー（ESP）からも
データが豊富に提供されるはずです。この章では、Eメールで
特に重要な指標を紹介し、Eメールマーケティングのパフォー
マンスを改善するためにそれらの指標を使用する方法について
説明します。
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バウンス率

意味
送信した Eメールの合計数
に対して、受信者の受信箱
に到達しなかった Eメール
（バウンスメール）の割合
を、パーセンテージで表し
ます。

使用方法
バウンス率を調べると、Eメールリス
トが抱える問題点が明らかになります。

バウンスメールにはソフトバウンス
とハードバウンスの 2種類がありま
す。ソフトバウンスは、たとえば受
信者の受信箱がいっぱいだったり、
受信者のサーバーに障害が発生した
などの一時的な理由で起こりますが、
Eメールアドレス自体には問題がな
く、メールは受信者のサーバーに保
持されるため、問題が解決するか、
メールを再送することによって、受
信者に届けることができます。

一方、ハードバウンスは送信先のア
ドレスが無効であるか、クローズさ
れたか、あるいは存在しない場合に
起こります。そのため、メールを再
送しても受信者の元に到達すること
はありません。

1
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到達率

意味
送信した Eメールの合計数
に対して、受信者の受信箱
に到達した Eメール（ハー
ドバウンスとソフトバウン
スの数を合計数から差し引
いたもの）の割合を、パー
センテージで表します。

使用方法
何はともあれ、送信した Eメールを
受け取らなければ、カスタマーやプ
ロスペクトもエンゲージのしようが
ありません。
ですから、到達率は Eメールキャン
ペーンの成功において重要な鍵を握
ると言えます。  

到達率は 95％以上を目指してくださ
い。それよりも低い状態が続く場合
は、Eメールリストに多数の無効なア
ドレスが含まれていないか確認する
必要があります。

到達率が特定のキャンペーンに限っ
て平均よりも大幅に低下する場合は、
Eメールの件名や本文に、企業のファ
イヤーウォールや主要な ISPによっ
てスパムと誤解されかねない記述が
含まれている可能性がありますので、
注意深く調べてください。

2



リスト成長率

意味
E メールリストの成長の速
さを調べるために使用し
ます。
1か月間で獲得した購読者
の数から、オプトアウトし
たアドレスとハードバウン
スしたアドレスの数を引
き、それを前月のリストの
アドレス数で割ります。

使用方法
Eメールリストの成長率に注目し、新
しいアドレスをリストに追加し続け
ることは、Eメール マーケティング 

キャンペーンを効果的に行うために
非常に重要です。

なぜなら、Eメールリストに含まれ
るコンタクトのなかに、転職したり、
ISPや Eメールのサービスを変更した
り、あるいはパスワードを忘れてア
カウントを作り直したりする人が出
てくるからです。そのため、コンタ
クトが追加されない Eメールリスト
は、時間の経過とともに次第に質が
劣化していくと言われています。

また、マーケティング調査で有名
な MarketingSherpa に よ れ ば、
Eメールリストの解約率は年間で
25％かそれ以上になることもある
ため、Eメールリストには新しい
コンタクトを追加し続ける必要が
あります。

3
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CTR

意味
Eメールの本文に含まれ
る、1つあるいは複数の
リンクをクリックしたオ
ーディエンスの割合のこ
とです。

クリックスルー率の算出
方法には、ユニークなク
リック数を、受信者に到
達した Eメール数で割る
やり方と、トータルのク
リック数（同じ受信者に
よる複数回のクリックも
含む）を、到達した Eメ
ールで割るやり方の 2と
おりがあります。

使用方法
クリックスルー率を調べれば、E

メールのメッセージが受信者の興
味を惹いたか、あるいはプロモー
ションしたオファーが受信者にア
クションを起こさせるほど魅力的
だったかがわかります。
ただし、クリックスルー率は、E

メールの種類によって大きく異な
る場合があります。

たとえば、メールマガジンは多く
の場合、プロモーション用のメー
ルよりもクリックスルー率が高く
なり、eコマース企業が配信する
トランザクションメールは、他の
どの種類の Eメールよりもクリッ
クスルー率が高くなるのが一般的
です。
そのため、クリックスルー率を調
べる際には、マーケティングメー
ルの種類別にデータを算出する必
要があると思います。

4
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Eメールシェア率

意味
Eメールに含まれる「シェ
ア」のボタンをクリックし
て、メールのコンテンツを
SNSに投稿したり、「転送」
のボタンをクリックして、
メールを友達に転送した受
信者の割合を示します。

使用方法
クリックスルー率と同様、シェア率
も、Eメールの価値や関連性を評価す
るために使用されます。
Eメールが SNSでシェアされたり、
Eメールデータベースにないアドレス
に転送されたりすると、そのメッセ
ージのリーチが一気に拡大するため、
Eメールキャンペーンの効果が大幅に
高くなることを期待できます。  

シェア率を細かくチェックし、どの
ような記事やオファーがシェアを最
も多く獲得するかを理解しましょう。
そうすれば、その情報を活かして次
回のキャンペーンの計画を立てるこ
とができます。

5
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コンバージョン率

意味
Eメール内のリンクをクリ
ックし、リード ジェネレー
ション フォームへの入力
や、商品の購入など、所定
のアクションを完了した受
信者の割合を示します。

使用方法
コンバージョン率は、Eメールマーケ
ティングの最終的な効果を測定する
ために使用します。
コンバージョン率が高ければ高いほ
ど、オファーがオーディエンスにと
って魅力的で興味深かったと考える
ことができます。ただし、コンバー
ジョン率はランディングページの質
など、メールやオファー以外の要素
によっても左右されます。

Eメールのコンバージョン率を測定す
るには、Eメールのプラットフォーム
とウェブサイトの分析データを連携
させる必要があります。
つまり、Eメールのリンクにユニーク
なトラッキング URLを割り当てるこ
とによって、どの Eメールが流入元
なのかを識別できるようにしなくて
はなりません。

6

https://www.hubspot.jp/products/analytics
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送信メールあたりの
収益金額

意味
Eメールキャンペーンの収
益合計金額を、Eメールの
送信数で割ります。Eメー
ルキャンペーンの ROIを測
定するために使用します。

使用方法
この指標は、Eメールキャンペーンか
ら多額のダイレクトセールスを獲得
する eコマースでのマーケティング
分析に非常に有効です。
この指標を調べる際にも、Eメールの
プラットフォームを、eコマースやウ
ェブ分析のプラットフォームと連携
させる必要があります。
コンバージョン率のトラッキングを
行っていれば、注文ごとの金額を調
べることで、この指標を簡単に測定
することができます。

7
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開封率

開封率はキャンペーンの効果を調べるためによく使用されますが、信頼に値する
指標ではありません。それにはいくつかの理由があります。 

最も大きな理由として挙げられるのが、画像のブロックの問題です。送信された
Eメールは、受信者がそこに含まれる画像を受信した場合にはじめて「開封」と
してカウントされますが、ユーザーの多くは、Eメールクライアントの設定で画
像のブロックを有効にしているため、実際にはメールが開封されているにもかか
わらず、開封率にカウントされないケースが多いのです。

またほかにも、メールに興味深い件名や、あるいは刺激的でさえある件名を付けて、
受信者にメールの開封を促したものの、件名と内容が一致しないために、多くの
受信者がすぐにメールから去ってしまった場合にも、開封率の値が実際と合わな
くなります。
ですから、開封率よりもクリックスルー率に注目する方が、Eメールの効果の測
定には望ましいと思います。

そのことが、開封率が正確で
信頼できる指標であることの
妨げになっています。“ ”

8
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購読解除率

開封率と同じく購読解除率も、信頼性の高
い指標とは言えません。企業から配信され
る Eメールに興味を失った購読者が、わざ
わざ購読解除の手続きを踏むとは考えにく
いからです。
それよりも Eメールを開封したり、読んだ
り、クリックしなくなるだけという人が断
然多いと思います。 

ですからやはり、購読解除率よりもクリックスルー率やコンバージョン率を調べ
る方が、購読者のエンゲージメントや興味の高さをモニタリングするには適切だ
と思います。
ただし、購読解除率を毎月調査することは、Eメールリストの成長率を調べたり、
非常に多くの人が突然購読を解除した場合にそれを識別したりするために必要です。

9
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Eメールマーケティングは収益を高め、
ROIを大幅に向上させるために使用でき
るパワフルなチャネルです。“ ”

Eメールマーケティングは収益を高め、ROI

を大幅に向上させるために使用できるパワフ
ルなチャネルです。 

本書では、Eメールマーケティングで多くの
人が直面する課題を取り上げ、それらの解決
方法について解説しました。

また、6種類のマーケティングメールについ
て説明し、それぞれ目的や要件に合わせて使
い分ける必要があるとお話ししました。
そして最後に、Eメールマーケティングの効果を調べるためにモニタリングするべき 9

つの指標を紹介しました。 

本書を読み終えることで、皆さんには Eメールマーケティングの戦略を立てるための基
礎が十分に備わったと思います。
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 について
オールインワンのインバウンドマーケティングソフトウェア

お問い合わせはこちら

ブログ
ブログのコンテンツを
手軽に作成できます。
また、ブログの執筆中
に SEOのヒントやベ
ストプラクティスを表
示します。

ソーシャル 
メディア
ソーシャルアカウント
にコンテンツを投稿し、
そのエンゲージメント
によって見込み客を
ナーチャリングします。

Eメール
コンタクトデータベー
スに登録された情報に
基づき、パーソナライ
ズされ、セグメント化
された Eメールを送信
します。

検索エンジン 
最適化
効果的なキーワードを
検出してトラッキング
することにより、検索
エンジンで表示される
順位を向上します。

ソーシャル 
メディア
ソーシャルアカウント
にコンテンツを投稿し、
そのエンゲージメント
によって見込み客を
ナーチャリングします。

マーケティング
分析
ウェブのトラフィック
を分析し、どの流入元
が最も多くの見込み客
を獲得しているかを調
べます。

https://offers.hubspot.jp/contact-sales
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