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本調査の概要

調査概要

・調査方法 ：WEBアンケート
・調査エリア ：全国
・調査対象者 ：BtoBマーケティング業務に関わる方
・有効回答数 ：330
・調査期間 ：2025年4月8日～4月9日

BtoBマーケティングにおいて必須のコンテンツである導入事例。
しかし工数がかかる割に「果たして、商談・受注に貢献できているのか？」
疑問に思いながら制作しているマーケターも少なくありません。

そこで本調査では、導入事例の戦略的価値を最大化するために、制作背景・構成・活用状況・成果評価・改善施策・AI
活用などの実態を可視化し、導入事例を「点の成果」ではなく「事業全体に貢献する仕組み」として再定義するための
示唆を得ることを目的として実施しました。

調査の目的
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本レポートの特徴

導入事例コンテンツを「内製と外注」双方の立場で考察

弊社株式会社ベーシックでは、BtoBマーケティング支援サービス「ferret」をはじめとした
自社のサービスサイトで、実際に導入事例コンテンツを内製し、効果検証を実施している一方、
「コンテンツ制作代行サービス*」において、多くの企業様の外注先として多くの相談を受け、
導入事例コンテンツを作成・提供しています。

本調査では、アンケートに基づく「導入事例コンテンツ施策」の実態調査に加え
内製する立場／外注としてご相談いただく立場の双方の視点から

・マーケティング現場で直面している課題
・今後の導入事例コンテンツのあり方

などについて考察を加えています。

＊詳しいサービス内容については巻末のサービス紹介をご覧ください。

https://ferret-one.com/
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本書で明らかになった、導入事例施策のリアル

1本あたりの制作コスト30万円以上を投資

成果が出ている企業の約7割が

ROIが「非常に高い」と評価した企業の67.4％は、1本あたりの制作コストに30万円以上を投じていた。
活用フェーズまで想定された設計と投資が差を生んでいると言える。

導入事例施策における課題の第１位は

01
POINT

02
POINT

営業が活用しない・使用しにくい 51.5％

48.28％

受注・商談など営業フェーズへの成果貢献が高いのは

03
POINT

成果重視型の記事構成

多くの企業が、営業との連携課題を抱えていることがわかった。
導入事例の設計や提供形式が実際の営業現場の使い勝手と乖離している可能性があり、
制作フェーズから活用・成果創出まで全体的な設計の見直しが求められる。

成果重視型の構成は、「受注率の向上」（60.4%）や「商談化率の向上」（55.3%）といった営業フェーズでの成果が比較的高い
傾向が見られた。記事の構成によって得られる成果が異なるため、活用フェーズに応じた設計方針の重要性が示唆される。



第1章
導入事例施策の導入状況と制作実態
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第1章｜導入事例施策の導入状況と制作実態

本章では、導入事例施策における制作本数とコストの実態から、
企業ごとの施策の成熟度に明確な差があることが明らかになった。
導入事例施策に取り組む企業の年間の制作本数は「4〜6本」が最多で33.0%、
次いで「7〜9本」（23.9%）、「10本以上」（11.8%）と続き、全体の約7割が中〜高頻度で取り組んでいる。
一方で、「未実施」の企業も20.6%にのぼり、導入事例施策の取り組みそのものに課題を抱える層も依然として存在する。

制作コストでは、「31〜50万円」が最多で35.1%、次いで「51〜100万円」（24.0%）が続く。
一方で「〜9万円」の層も約9.2%存在し、「社内リソースで制作（追加コストなし）」も2.3%確認された。
コストを抑えた運用も一定数見られ、必ずしも戦略的投資に重きを置いていないケースもあることが明らかになった。

特に注目すべきは、年間10本以上制作している企業の43.6%が1本あたり「101万円以上」を投下している点であり、
制作量と投資額の両面から、導入事例を“営業支援の武器”として資産化している企業の存在が示された。
対照的に、年間1〜3本しか制作していない企業では82.9%が「30万円未満」にとどまり、
スポット的な取り組みにとどまっている。

制作本数とコスト設計に、施策成熟度のギャップが表れる
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戦略設計への着眼点

制作量・投資額ともに多い企業は戦略的な活用を前提に設計している傾向

年間10本以上制作する企業のうち、 43.6％が1本あたり 101万円以上を投資している。

量と質の両面で一定のリソースをかけ、営業活用やブランディングを見据えた設計がなされている可能性がうかがえる。

少数・低コストの企業はスポット対応に偏りやすい
1〜3本のみ制作している企業の 82.9%は30万円未満の予算。

単発制作が多く、資産化につながる運用に至っていないと考えられる。

約2割が導入事例施策を実施していない。設計段階で足踏みしている状況が伺える
全体の20.6％は施策を未実施であり、やり方や設計方法の不明瞭さが、初期設計に対するハードルとなり、

導入を難しくしている可能性がある。

「とりあえず作る運用」が、戦略的活用の障壁となっている
制作コストの最多ゾーンは「 31〜50万円」（35.1%）だが、「30万円」未満の低コスト層も約 3割存在しており、

この層では活用設計が十分に行われていないケースも一定数あると見られる。
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年間の導入事例の制作本数

制作本数の分布（年間）

「年間4〜6本」（33.0%）が最も多く、次いで「7〜9本」（23.9%）という結果と

なり、一定頻度で継続的に制作している企業が

過半数を占めている。

実施企業と未実施企業の割合と特徴

「導入事例施策を実施していない」企業も全体の20.6%存在し、

活用段階にばらつきがあることがうかがえる。

着眼点

導入事例を年間4〜9本の中〜高頻度で事例制作を進める企業が

過半数を占める一方、制作未経験の企業が2割にのぼる。

導入事例施策は全体として成熟段階に差があり、運用が定着している企

業とそうでない企業のギャップが浮き彫りとなっている。

年間でどのくらい導入事例を
制作していますか？Q1 4〜6本10本以上

18.48％

1〜3本

4〜6本

7〜9本

10本以上

（n=330）

実施した

ことがない

33.0％

10.6％

23.9％

11.8％

20.6％
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1本あたりの制作コストの水準

導入事例1本あたりのコスト傾向

最も多かったのは「31〜50万円」（35.1%）、次いで「51〜100万円」

（14.0％）など、全体の約6割が1本あたり31万円以上の制作コストを

かけていることがわかった。

一定の外注コストや品質担保の意識が背景にあると考えられる。

低コスト運用層も一定数存在
一方で「〜9万円（9.2%）」「10〜30万円（19.5%）」の層を合わせると

低コスト層も約3割に上り、社内制作や簡易構成によるコスト圧縮の運用スタイ

ルも一部で根づいていると見られる。

着眼点

「31万円以上をかけている」と回答した企業が全体の約6割を占め、

一定の予算を投じていつる実態が明らかになった。

営業連携の強化や意思決定支援を狙って作り込む運用方針の場合は高コ

ストである一方、制作効率を重視している場合は、

低コストの傾向があると見ている。

導入事例の制作にかかる
平均コストは？（1本あたり）Q2

5〜10万円未満

21.84％

10〜20万円未満

34.48％

20〜30万円未満

19.54％

〜9万円

（10万円未満）

（n=262）

社内リソースで制作
（追加コストなし）

33.0％

9.2％

23.9％

9.9％

20.6％

10〜30万円

31〜50万円

51〜100万円

101万円以上

19.5％

35.1％

24.0％

2.3％
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制作本数と制作コストの相関傾向

年間1~3本制作する企業のうち82.9%が

1本あたり30万円未満のコストである。

制作本数と制作コストの相関分析

年間10本以上制作している企業のうち、43.6%が

1本あたり101万円以上のコストをかけている
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制作本数と制作コストの相関傾向

年間10本以上制作している企業のうち、43.6%が1本あたりの制作コストに「101万円以上」を投じており、

単なるコンテンツ量産ではなく、「質と成果」を意識した継続的かつ戦略的な投資が行われていることが読み取れる。

このような企業では、導入事例を営業支援やブランド強化の重要な武器として捉え、

社内外のリソースを集中的に投下する体制が整っている可能性が高い。

一方、1〜3本しか制作していない企業の82.9%は「30万円未満」の予算にとどまっており、

施策そのものが単発的で、制作タイミングもスポット対応にとどまる傾向が見られる。

着眼点

「制作本数」と「1本あたりのコスト」が多い企業は、

導入事例を単なる制作物としてではなく、継続的に活用する資産として位置づけている傾向が強い。

今後は制作本数とコストだけでなく「どう活用し、成果に繋げるか」の視点を含めた戦略的な設計が不可欠となる。

制作本数が多い企業ほど、制作コストも高い傾向が顕著



第２章
導入事例施策の成果と評価設計



15© Basic Inc. All Rights Reserved.

第2章｜施策の成果評価とROIの実態

リード獲得の先へ。ROI評価は「売上貢献」重視にシフト

本章では、導入事例施策における成果の実感状況と、ROI（費用対効果）の自己評価、
さらにその評価に用いられているKPIや指標設計との関係を明らかにした。

成果として最も多く挙げられたのは「商談化率の向上（58.0%）」「リードの質向上（56.9%）」であり、
単なるリード数よりも「営業フェーズ」での貢献に価値を見出す傾向が強まっている。

ROIに関しては「一定のROIがある」が66.8%と最多であり、多くの企業が部分的な成果は実感しつつも、改善の余地を
認識している。「非常に高い」とする企業は17.6%にとどまり、評価を高めるにはコンテンツそのものの質だけでなく、
営業連携やKPI設計といった“活用体制”の整備が鍵になることが示唆された。

また、商談化率や受注率を指標としている企業ほどROI評価が高く、「何を指標とするか」によって
成果の実感にも差が生じている。評価の設計そのものが施策活用の方向性を定める重要な要素となっている。
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戦略設計への着眼点

コンテンツをどう活用するかによって、設定すべきKPIは変わる

商談化率や受注率をKPIに設定している企業では、 ROIを「非常に高い」と評価する割合が高い。

どの成果を基準に置くかが、その後のコンテンツ活用方針を規定している。

営業成果を見据えた“出口設計”がROI評価を左右する
成果を実感している企業では、事例の使い方まで含めた 営業連携の仕組み が整っている。

制作後の活用や運用設計が成果のボトルネックになりやすい。

集客・リード獲得目的の指標設計は、施策の評価軸を曖昧にしやすい
集客やリード獲得数を主指標とする企業は、 ROI評価が高まりにくい傾向がある。

定量化しやすいが、営業成果への貢献が弱い設計 では、コンテンツの価値が見えづらくなる。

「誰が・どこで・何に使うか」を想定した評価指標が不可欠
評価指標を決めることは、単なる計測のためでなく、導入事例の使われ方・位置付けを明確にすることにもなる。

最終的な目的につながる評価軸で KPIを設定することが望ましい。
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導入事例を通じた成果実感

成果の実感は、営業指標への貢献が目立つ

最も多く実感されている成果は「商談化率の向上」（58.0%）、「リードの質向

上」（56.9%）、「受注率の向上」（36.6%）と

続き、リード数の増加（36.3%）よりも営業指標に対する貢献を

実感する声が強い。

定量的な営業成果を評価する層も一定あり
「受注率の向上」に加え、営業フォローの効率化」（27.9%）も

一定数見られ、定性的な面でも営業現場での貢献が評価されている。

着眼点

成果実感が「商談・受注」に集中していることから、導入事例は

検討後期の意思決定支援コンテンツとして機能している。

特に制作本数が多い企業では営業支援の運用が整っており、

「営業が使う前提」で設計された事例が成果につながっていると推察でき

る。作って終わりではなく、「どこで使われるか」までを設計することが今

後の成果創出の鍵となる。

導入事例を活用して、
どのような成果が得られていますか？Q3

36.3％
リード獲得数の増加
問い合わせ・資料請求が

増えた

リードの質向上
ターゲットに合った確度の

高いリードが獲得できた
56.9％

58.0％

36.6％

27.9％

12.6％

商談化率の向上
導入事例を提示したリードが

商談につながりやすくなった

受注率の向上
商談時に導入事例を活用すること

で、受注につながりやすくなった

営業フォローの効率化
営業が事例を活用することで

提案がスムーズになった

ブランド・信頼性の向上
実績を提示することで

競合との差別化ができた

（n=262 複数回答可）
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ROI評価に用いられるKPI

営業フェーズのKPIが主流

最も多くKPIとして設定されているのは「商談化率」と「受注率」で、ともに

57.3%だった。次点で「リード獲得数」（39.7%）、

「営業の提案成功率」（35.9%）が続き、リードの「量」よりも

「質」を重視した評価軸が主流となっている。

ブランディング効果の評価は限定的

一方、「ブランド認知・信頼性の向上」をKPIにしている企業は13.7%にとどま

り、ブランド形成は副次的な価値としてみなされている。

着眼点

導入事例施策は、元来の「信頼形成」の役割を担いつつも、

近年の成果評価ではリード数より「商談」「受注」など営業貢献度を測る

指標が重視される傾向に変化してきており、導入事例が意思決定を後押

しするコンテンツとして捉えられている。

貴社では導入事例施策の
ROIをどの指標で測定していますか？Q4

50〜100件

19.92％

101〜300件

28.35％

301〜500件

24.14％

リード獲得数
導入事例経由の

問い合わせ・資料請求数

商談化率
導入事例を活用した

リードの商談移行率

受注率
導入事例を提示した

商談の受注率

営業の提案成功率
導入事例を活用した際の

商談成約率

ブランド・信頼性の向上
企業の実績アピール効果

39.7％

57.3％

57.3％

35.9％

13.7％

（n=262 複数回答可）
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ROIの自己評価

8割を超える企業がROIに一定以上の手応え

「非常に高い」「一定のROIがある」を合わせた84.4％が

導入事例において何らかの費用対効果を実感していると回答。

成果創出に一定の実感が広がっている。

着眼点

ROIに関しては、評価が「高い・低い」の二分化ではなく、

「改善の余地を内包した前向きな手応え」が最多。

改善したい点については

第3章：施策運用における課題と改善アクションにて考察。

貴社では導入事例の
ROIをどのように評価していますか？Q5

50〜100件

19.92％

101〜300件

28.35％

301〜500件

非常に高い
制作コストに対して

商談・受注への貢献度が

大きい

一定のROIがある
リード獲得や営業支援に

役立っているが

改善の余地がある

ROIは低い
制作コストに対して

商談・受注への貢献度が

低い

ROIを測定していない

17.6％

66.8％

14.1％

1.5％

改善の余地を内包した前向きな手応えが最多

一方で、「非常に高い」と明確に評価する企業は17.6％にとどまって

おり、「一定のROIがあるが、改善の余地がある」が最多となっている。

（n=262）
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ROI評価と制作コスト相関関係

ROIが「非常に高い」と回答する企業の67.4%は

制作コストが30万円以上である。

ROI評価×制作コストの相関分析
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ROI評価と制作コスト相関傾向

ROIを「非常に高い」と自己評価している企業は全体の17.6%。

そのうち、1本あたりの制作費が101万円以上の企業では21.7%、51〜100万円では26.1%と高評価が集中する。

一方、10〜30万円の中低価格帯では15.2%、〜9万円では17.4%と比率が下がる。ROIが「低い」と回答した企業では、

40.5%が「31〜50万円」ゾーンに集中しており、単価が中程度でも十分な成果に至っていないケースも見られる。

ROI評価が高い企業ほど、制作費が高い傾向があることから、コンテンツの「質や設計」への投資が成果につながっていると考えられる。

着眼点

導入事例のROIを高めるには、コストを単価でとらえのではなく、一定の制作コストを投じて

「質・成果・営業連携」を前提とした「活用体制を含む戦略的」設計が重要である。

制作コストが高い企業ほど、ROI評価も高まる傾向が明確に
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ROI評価と指標設計の関係性

ROI評価×指標設計の相関分析
商談化率を指標にしている企業は、

ROIが「非常に高い層」で特に多く、

ROIが「低い層」との差が際立っている
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ROI評価と指標設計の関係性

ROIを「非常に高い」と自己評価している企業のうち71.7%が商談化率を指標に設定しており、

営業フェーズでの貢献を重要KPIと設定している傾向が見られる。

一方、ROIが「低い」と回答した企業では、商談化率を設定している割合が37.8%にとどまり、

ROIが高い企業と比べて大きな差が見られる。

着眼点

ROIを「非常に高い」と評価する企業は、導入事例を営業成果につなげる意識がKPIに反映されていることが分かる。

BtoBマーケティングにおいては、マーケティングフェーズでの指標である「リード獲得」と並行して

「商談率」など営業と共通のKPIも設定することが重要である。

「商談化率」を指標にする企業ほど、ROI評価が高まる傾向



第3章
施策運用における課題と改善アクション
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第3章｜施策運用における課題と改善アクション

本章では、導入事例施策の実行面での課題と、改善の優先事項が明らかになった。
最も多かった課題は「営業が活用しない・使いにくい」（51.5%）で、制作と運用の連携不足が成果を阻む要因となっている。
加えて「リード獲得につながらない」（45.4%）「差別化できない」（40.8%）など、
設計や活用の不整備も共通の課題として浮かび上がった。

改善意向の最多は「事例掲載数の拡充」（32.1%）で、“供給量不足”が改善の第一歩として捉えられている。
一方で「フォーマット改善」（30.2%）や「営業連携の強化」（22.1%）も多く、表現力と活用体制の両立が求められている。

また、ROI向上のためには「読みやすい構成」（57.3%）や「営業資料での活用」（45.4%）といった、
“使われる前提”での改善施策が重視されていた。

さらに、構成別の成果傾向では、定量データ中心の「成果重視型」は受注率：60.4%と営業フェーズへの貢献度が高く、
一方で課題→解決策→成果の「基本的な構成」は、リード獲得：58.9%とリード獲得フェーズの貢献度が高い結果から、
ストーリー設計が成果フェーズを左右する傾向が見られた。

成果を阻むのは「設計不在の制作」、求められるのは「使われる前提」への転換
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戦略設計への着眼点

導入事例の活用シーンを考慮せずに、制作だけ単独で走らせてしまうと「作って終わり」になってしまい
商談・受注に繋がらない。リード獲得・営業など各フェーズでの活用を見据えた施策の設計が重要。

商談・受注に繋がらない要因は「制作」と「活用」の分断

定量成果を可視化した構成は、営業現場での説得力と活用性が高く、「営業成果を支える資料」として強く機能する。
一方で、課題・解決策・成果などを網羅的に示す基本的な構成は、関心獲得フェーズに有効とされ、
フェーズ別に構成・表現を最適化する発想が鍵。

「成果地点」から逆算した構成・表現の設計が成果を左右する

SNSやSEOなどのオーソドックな既存の活用方法だけでなく、接触経路の見直しや、営業フェーズでの活用までも含めた
一貫した流れでの施策設計がROI向上につながる。

チャネルと営業活用の設計が成果接点を決める

ROIの改善施策では、営業資料やWebサイト、広告などへの転用などにも取り組んでいる企業が多い。
単体コンテンツではなく、使われ続ける資産として再編集や展開がしやすい設計が、運用体制の成熟度を左右する。

活用される前提での“再利用設計”が資産価値を高める
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導入事例施策の課題認識

導入事例施策の課題傾向

最も多く挙げられた課題は「営業が導入事例を活用しない・使いにくい」

（51.5%）であり、制作された事例が営業現場で活用が定着していない実態

が浮き彫りとなった。

さらに「事例を制作しても、リード獲得につながらない」（45.4%）という声も多

く、制作フェーズから活用・成果導出までの設計が不足している傾向がうか

がえる。

着眼点

導入事例の施策で
課題に感じることはありますか？Q6

〜50件未満

13.41％

50〜100件

19.92％

101〜300件

28.35％

営業活用が最大の課題として挙がっており、

導入事例の設計や提供形式が実際の営業現場の使い勝手と

乖離している可能性がある。

顧客の協力を得るのが

難しい 
（掲載許可が取れない）

事例を制作しても

リード獲得につながらない 

営業が導入事例を

活用しない・使いにくい

競合と差別化できる

事例が作れない 

事例の制作に

リソースが足りない

特に課題は感じていない

その他

32.1％

45.4％

51.5％

40.8％

13.4％

1.2％

0.38％

成果実感の薄さや差別化困難といった課題も、単なる制作で

はなく「どう届け、どう使われるか」の観点が欠けていることに起因してお

り、事例の戦略的設計・配布・活用プロセスの

全体最適が今後の改善点といえる。

（n=262 複数回答可）
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優先度が高い改善ポイント

改善の優先事項は「掲載数の拡充」

最多回答は「事例掲載数を増やす」が全体の32.1%で最多。

この事例量産においてボトルネックになっているのが「顧客側の承諾」であるた

め、承諾プロセスを含めたCS・営業との協力体制の強化も課題に含まれると見

られる。

着眼点

導入事例を活用して、
今後最も改善したい点は？Q7

〜50件未満

13.41％

50〜100件

19.92％

101〜300件

28.35％

301〜500件

24.14％

最多の「掲載事例を増やす」・3番目の「商談受注率を上げる」を合わせた

54.2％が営業やCSなど他部署との連携が必要となる課題。

マーケティング部門だけでなく、事業部全体で取組むことの重要性を感じて

いる回答が多いことがわかった。

続いて「フォーマット・デザインの改善」（30.2%）、「営業連携を強化し、商談

受注率を上げる」（22.1%）で、制作量・伝達力・活用性の課題がバランスよ

く分かれていることから、各社の導入事例施策の進捗状況によって課題が変

わってくると思われる。

営業連携を強化し、

商談受注率を上げる

導入事例のフォーマット・デザ

インを改善する

事例掲載数を増やす
（顧客の協力を得る方法を強化）

SEOや広告と連携し、

リード獲得のチャネルを増やす

特に改善の予定はない

22.1％

30.2％

32.1％

15.3％

0.4％

施策の進捗状況によって異なる課題

（n=262）
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導入事例の主な閲覧チャネル

主要３チャネルの中でもSNSの存在感が増す

最多はSNS経由（35.1%）、次いでSEO（24.8%）、メルマガ・ニュースレター

（22.9%）と続き、主要なチャネルは変わらないが、近年のSEOの競争激化な

どにより、特にSNSの活用に本腰を入れる企業が増加していると見られる。

着眼点

貴社の導入事例は主に
どのチャネルから閲覧されていますか？Q8

101〜300件

28.35％

24.14％

SNS・SEO・メルマガの主要3チャネルが多数に向けて発信するのに対

し、営業担当者からの直接送付は1to1のコミュニケーションができるのが

強み。見込み顧客の課題にマッチした事例を送付できるため、ROI向上

への貢献度が高い。

営業担当者がすぐに取り出しやすい仕組みにするなど

有効活用できる運用体制が求められる。

営業フェーズでの活用に伸び代

営業担当者による直接送付はわずか4.6%にとどまり、制作された事例が個

別営業活動の中では、まだまだ活用されていない実態が伺える。

SEO（Google検索）

メルマガ・

ニュースレター

SNS（X、LinkedIn、
Facebook など）

広告（リスティング広告

 / SNS広告）

営業担当者の

直接送付

分からない

24.8％

22.9％

35.1％

12.6％

0％

4.6％

（n=262）



30© Basic Inc. All Rights Reserved.

ROI向上のために実施している施策

コンテンツ面での改善が多数

最多回答の「フォーマット改善」（57.3%）、3番目の「成功事例データの具体

化」（45.0%）と、コンテンツとしての「読みやすさ・訴求の強さ」の改善は、多

くの企業で実施されている。

着眼点

導入事例のROI向上のために
現在実施している施策は？Q9

〜50件未満

13.41％

50〜100件

19.92％

101〜300件

28.35％

301〜500件

24.14％

１度作って終わりではなく、理解しやすい構成・定量的な成果での

訴求など「受け手視点」での見直しやブラッシュアップも

ROI向上へつなげるベースとなる取り組みである。

また、営業フェーズでの活用はROI向上にに直結するため

新しい導入事例を営業資料へタイムリーに反映できる体制なども

活用最大化のポイントである。

また、「営業資料・プレゼン資料での活用」（45.4%）が2番目に多く、

営業フェーズでの活用もある程度定着していると言える。

営業資料での活用も
SEO・広告を活用してリード

獲得につなげる

営業資料やプレゼン資料で

積極的に活用する

導入事例のフォーマットを改

善し、読みやすい記事にする

成功事例のデータを

より具体的にする
（定量的成果の強調）

AIを活用して制作作業を効

率化している

特に実施していない

35.1％

45.4％

57.3％

45.0％

13.0％

1.5％

（n=262 複数回答可）
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効果的な事例構成

「数字で語れる成果」が求められている

最多回答は定量データを前面に押し出した「成果重視型」（53.0%）。

「数値の裏付け」により信頼性と説得力を高める構成は、

営業トークにも転用しやすいため高く評価されていると考えられる。

着眼点

どのような構成の導入事例が
最も効果的だと感じますか？Q10

50〜100件

19.92％

101〜300件

28.35％

効果的とされる構成には、成果のエビデンスと情報の伝達効率が

共通して重視されている。特に「成果重視型」は、説得材料としての価値が

高く、営業支援コンテンツとして強く機能している。

一方、「基本的な構成」はWebからのリード獲得で効果を発揮

しやすい。活用シーンや想定読者に合わせて構成を変える運用が

理想的である。

比較検討層にわかりやすい「基本構成」

課題→解決策→成果の「基本的な構成」は38.6%と一定の支持を集めてお

り、読み手が理解しやすい構成として評価されている。情報が整理されてお

り、ユーザーがWebで比較・検討しやすいのがメリット。

課題 → 解決策（導入理由）→ 
成果の基本的な構成

定量データを前面に

押し出した成果重視型

顧客のインタビューを

中心にしたストーリー型

38.6％

53.0％

8.4％

（n=262）



32© Basic Inc. All Rights Reserved.

成果と事例構成の関係性

成果重視型の導入事例は

「受注率向上」や「商談化率向上」など、

営業フェーズでの貢献度が高い

成果×事例構成の相関分析

基本的な構成の

導入事例は「リード獲得数」

への貢献度が高い
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成果と事例構成の関係性

導入事例の構成は、得られる成果の違いに影響を与えていることがうかがえる。

全体の53.1%が最も効果的と回答した定量データ中心の「成果重視型」は、「受注率の向上」（60.4%）や「商談化率の向
上」（55.3%）など営業フェーズでの貢献が際立っており、数値による説得力が意思決定を後押ししていると考えられる。

一方で、「課題→解決策→成果」の流れで構成される「基本的な構成」は38.5%の支持にとどまるが、
「リード獲得数の増加」（58.9%）や「リードの質向上」（41.6%）といったリード獲得フェーズに強みを示している。

着眼点

Webでは基本構成で掲載し、営業資料では成果部分を中心に編集するなど
導入事例の活用シーンや目的によって、記事構成を変える工夫をすることで最大活用できる。

導入事例は記事構成によって成果の出るプロセスが変わる



第4章
導入事例制作におけるAI活用の実態
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第4章｜導入事例制作におけるAI活用

本章では、今回の調査では、導入事例制作におけるAI活用が文章リライト（52.3%）、構成提案（49.6%）、
デザイン・ビジュアルの自動生成（45.8%）など広範囲に及んでいることが明らかになった。

制作支援の枠を超え、活用シーンを見据えた最適化にもAIが使われ始めている

「活用設計」の補助役として、AIが「整える役割」を担い始めている

AIは、導入事例記事を海外向けに翻訳したり、営業資料用に要約したり、SNS向けに表現を調整するなど、
使う場面に応じて内容を整える役割も担い始めている。
こうした工夫によって、「どのチャネルで、誰に、どの形式で届けるか」を見据えた設計・制作が可能になる。
今後は、実際の活用シーンを想定しながらAIを活用する視点が、導入事例の質と成果を左右する。

AIの活用が当たり前となり、アウトプットの均質化が進んだ結果、「何を作るか」ではなく、
「どんな相手に、どんな判断や行動を促す意図でAIを活用するか」といった活用設計の緻密さが成果に差を生む時代に入っている。

AI活用の標準化が進むなか、「成果に差がつくポイント」が変わり始めている
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AI活用業務の実態

制作工程の広範な業務でAIを積極活用

最多は「文章のリライト・品質向上」（52.3%）、次いで

「ストーリー構成の提案」（49.6%）、「デザイン・画像の

自動生成」（45.8%）と続く。

着眼点

導入事例の制作におけるAI活用は「制作全体の効率化」として活用の幅

が広がっている。

導入事例コンテンツの量と質の担保を両立させるためにも今後は

文章作成だけなく、構成提案から画像作成まで、より幅広い業務でAIを
活用することが求められる。

導入事例の施策で
AIを活用している業務はありますか？Q11

顧客インタビューの

文字起こし・要約

成功事例のストーリー

構成の提案

文章のリライト

・品質向上

デザイン・画像の自

動生成

多言語翻訳　

（海外展開用）

特に活用していない

37.0％

49.6％

52.3％

45.8％

2.3％

19.1％

AIは文章作成などの単一工程の代替ではなく、構成・編集から

表現まで、制作フロー全体に活用が進んでいる傾向が見られる。

（n=262 複数回答可）



【まとめ】
調査から導く、成果につながる

コンテンツ設計の本質
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調査から導かれる全体傾向と考察

調査対象の中で成果実感が高い企業は、導入事例を単体施策として切り出すのではなく、
商談化・受注などの営業活動に意図的に組み込む「一連の流れの中の仕組み」として活用している傾向がある。
一方、活用フェーズまで設計されていない企業では、成果実感が乏しい。

成果の有無は「作ったかどうか」ではなく、「どう位置づけたか」

最も設定されているKPIは「商談化率」「受注率」。従来のリード数やダウンロード数ではなく、
意思決定段階における“行動変容への寄与”が導入事例の価値として計測されている。
これは導入事例が信頼を高めるためだけでなく、「営業を前に進めるコンテンツ」へ進化していることを意味する。

KPIは「マーケ指標」から「営業貢献指標」へと移行しつつある

閲覧チャネルではSNSや自然検索が多い一方、営業現場での活用場面はわずか4.6%。
これは多くの企業で「作ったものが使われる仕組み」まで設計されていないことを示す。
導入事例の価値は制作物としての完成度ではなく、“どこで誰が使うのか”が定義されているかどうかで決まる。

営業フェーズでの活用が、成果に貢献する鍵
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成果を出す導入事例活用の設計ポイント

定量成果を前面に出す成果重視型構成は「商談化・受注」、
課題→解決策→成果の順に構成される基本的な構成は「リード獲得・質の向上」と結びつく傾向が高い。
そのため、従来のリード獲得以外にも意思決定の後押しをさせる「営業コンテンツ」としても活用可能である。

目的とする成果に応じた構成が機能成果に直結する

導入事例の閲覧チャネルは「SNS（29.8%）」「自然検索（27.5%）」といった従来通りの接点が中心で
営業現場での閲覧や活用はわずか4.6%にとどまる。
一方、成果を出している企業では、導入事例が営業資料や提案時の武器として再利用されており、
活用シーンごとの接点設計で成果に大きな差が生まれている。

導入事例を「営業の武器」にできるかが、成果を左右する 

考察まとめ

導入事例の構成や届け方の工夫は、コンテンツ単体の最適化ではなく、
組織として「顧客の判断にどう関与したいか」という意図の表れと捉えられる。
マーケティング活動全体における導入事例の役割定義と営業連携の設計が、成果につながるポイントとなる。
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今後の導入事例施策のあり方

これまでの導入事例は成功体験や顧客の声をまとめた「サイトコンテンツの１つ」として扱われてきたが、
本調査では、営業資料・提案・プレゼン・メルマガなどで多様な活用シーンを想定して設計されたものほど
成果を生みやすい傾向が示されている。
今後、導入事例は「作って、サイトに掲載して終わり」ではなく、営業活動や、CSでのアップセルなど
マーケティング活動全体で「戦略的に取り組む施策」としての運用が求められるようになるだろう。

導入事例は「単発のマーケティング施策」ではなく「複数部署で活用できる施策」へ

導入事例コンテンツを成果につなげるためには、制作本数や記事単体でのクオリティだけではなく、
「活用体制」や「接点の設計」の最適化がポイントとなる。まずは、マーケティング・営業・CSなど
複数部署の中でどう活用できるかを整理し、優先順位をつけて施策に取り組むことが求められる。

「活用体制」と「接点の設計」の最適化で成果へつなげる



BtoBマーケティング支援サービス
- ferret のご案内   -

導入事例施策の担当者様へ
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（フェレット）とは

支援社数 2,000 社以上！
BtoBマーケティングに特化した支援サービスです

 ツール コンサル‧代⾏⽀援

BtoBマーケティングに必要な機能が全て揃ったマーケティングツールと
コンサルティング・制作代行などの支援サービスを提供しております。

・コンサルティング
・伴走サポート
・サイト制作
・コンテンツ制作
・各種作業の代行
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BtoBマーケティングツール

まるでパワーポイントを触るかのような感覚でサイトの
更新。思いついた施策をすぐ実⾏できます。
誰でもすぐに使えるため、業務の属⼈化も防ぎます。

１つの管理画⾯で、施策の実⾏から効果検証まで

誰でも使える

上記画面をクリックすると動画が流れます

⾒たまま編集のCMS

できあがったホワイトペーパーをサイトに掲載。
ユーザーがダウンロードできるボタンやフォームも
簡単に設置できます。

‧レポート機能でCV数やCVRを確認
‧MA機能でメルマガと連携
‧SFA連携でその後の商談進捗も確認できます。

ホワイトペーパー施策の効率化に

https://vimeo.com/813406492/97bc15adc9
http://www.youtube.com/watch?v=POnf7wQ01rg
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コンサル・代行支援

マーケティング戦略のご相談からコンテンツ作成代⾏まで
⼤⼩さまざまな課題を解決

BtoBコンサルティング

・戦略・方向性の決定

・KPI・KGI設定

・施策の優先順位・スケジュール

プロが一気通貫で伴走します

施策別コンサルティング

・SEOコンサルティング

・広報コンサルティング

・ホワイトペーパー初期戦略

施策ごとの専門家がサポート

サイト・LP制作支援

・サイトデザイン・構築

・LP制作

・LPOコンサルティング

BtoBに適したサイトを構築

コンテンツ制作代行

・SEO記事制作

・事例インタビュー記事 制作

・ホワイトペーパー 制作代行

・動画制作

制作代行でリソースを補完

マーケ人材常駐

企業課題に合わせた プロ人材が常駐し、

施策実行の促進を支援します。

・作業人材常駐

・戦略設計人材常駐

リソース提供で実行力を加速

導⼊事例制作⽀援

・事例記事制作の進め方がわからない

・どんな構成が効果的かわからない

・リソース不足で継続的に施策を進められない

・営業現場で活用できる事例記事を作りたい

そんなお悩みを解決できます
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BtoBマーケするならferret

ferret 公式サイトを見る

BtoBマーケティングの
リード獲得を早く、⼿間なく、確実に

https://ferret-one.com?utm_source=website&utm_medium=referral&utm_campaign=wp_surveydata_casestudy

