
© DIGITAL ATHLETE. All Rights Reserved.
1

※記載されている社名および事例は、
イメージを具体化するためのサンプル（架空）です。
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会社概要

デジタル広告運用・Webサイト制作を起点に

デジタルマーケティング設計～構築支援まで幅広く対応可能！

これまでの支援実績は1,000社以上にのぼり、各分野のスペシャリストが多数在籍しています。

全体戦略の設計から、集客や認知拡大を目的とした広告の運用、CV率を高めるLP・サイトの制作まで、一貫し

て対応するのが当社サービスの特長です。

55



© DIGITAL ATHLETE. All Rights Reserved.

会社概要

66

創業15年、2,000社以上を支援してきたデジタルマーケティング

ナレッジで直接的な売上アップと中長期的なコスト削減を実現！

ノウハウ
データの
蓄積

・AI広告×高速LPサービス「ADLPO」

・動画広告最適化サービス「ADSVO」

・総合支援型「御社のWebチーム」

DX人材への

リスキリング事業

成功事例を元に学習コンテンツの提供

未経験からデジタル人材への育成と輩出

マーケティング人材の育成

・デジタル人材の評価制度構築

・学習プログラム&ツールの提供

・実践環境提供、転職先支援

デジタルマーケティング支援

デジタルマーケティング

代行事業



© DIGITAL ATHLETE. All Rights Reserved.

2,000社を超えるお客さまの広告運用とランディングページを改善

大手企業様から中小企業まで幅広い支援実績

会社概要

小売業

38%
情報サービス

37%

B2B

12%

その他

13%

対象上位業種

株式会社FTC 株式会社USEN
フェニックス

リゾート株式会社

大鵬薬品

工業株式会社 株式会社ミス・パリ

アールビバン株式会社 株式会社WACUL SCSK株式会社

And More

77

株式会社インターメスティック
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広告品質と広告表現を遵守した運用を徹底

デジタル広告媒体の認定パートナーとして高い専門性

会社概要

88

TikTok for Business SMB代理店
リワード・プログラムGold認定

2023年第4四半期取得
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弊社運用YouTubeチャンネル

総収益、数百超えの自社メディア多数所持

会社概要

99

運用実績

登録者数：52万人／最高動画再生回数：237万再生

実績：ダウンブローマスターの紹介動画を広告で運用。

日に100件以上のコンバージョンをCPA2000円代で獲得！その他、YouTubeチ

ャンネル経由から毎月メルマガ1000リスト、LINE登録3000リストを獲得中！

登録者数：2.8万人／最高動画再生回数：18万再生

実績：デジタルマーケティング人材の講座にCPA5000円代でエントリーを100件

獲得！BtoBのビジネスチャンネルとしては中規模だが、一定の認知効果を発揮

する。

9

GOLFavoゴルファボ

GOLFavo 

ゴルファボ

経営者のマーケティングAIリテラシーを向上アスリート社長のチーム経営学

経営者のマーケティング&AIリテラシーを向上

アスリート社長のチーム経営学

https://www.youtube.com/channel/UCEF2wJvLekiWk6p9Nd5tyYA
https://www.youtube.com/@web2739
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会社概要

1010

リカレント教育プラットフォーム

デジタルマーケティング

人材を育成する

MARKE HERO

学習
アプリ
機能

人材
スカウト
機能

スキル
可視化
機能

スキル
評価機能

学習
レコメンド

機能

実践
トレーニング

機能

キャリア
アップ
支援機能

DX人材の評価システム

DXリスキリング学習

即戦力人材の採用システム

DX人材として継続学習

募集企業とのマッチング

DX人材へのリカレント教育

企
業
規
模

大

小

ス
キ
ル

ハ
イ
ス
キ
ル
人
材

未
経
験
人
材

クライアント成功事例 デジタルマーケティングナレッジの開発

最新マーケティングナレッジの注入

デジタルマーケティング人材とマーケティングDXに

取り組む企業のリスキリング教育サービスの提供
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本提案の目的

株式会社ルナ・エッセンス様
（架空の会社）
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株式会社ルナ・エッセンス様が直面する本質的な課題と、本提案が目指すゴールを定義します。

13

本提案の目的

◆ 現状の課題

● 広告による短期的な新規獲得（CPA）は合っているが、LTV（顧客生涯価値）が伸び悩んでいる

● 「時短・成分」訴求の限界により、価格競争や他社製品へのスイッチ（離脱）が発生しやすい

● ターゲット層における「ムーン・スリープ・セラム」のブランド認知と独自ポジションが未確立

◆ 本提案の目的

● 短期的な「CPA至上主義」から脱却し、LTV最大化を軸とした中長期グロース戦略への転換

● 機能的価値（時短・成分）から情緒的価値へシフトし、強固なブランドプレミアムを構築

● 認知拡大からファン化までを一気通貫で設計し、広告に依存しないオーガニックな収益基盤の確立



© DIGITAL ATHLETE. All Rights Reserved.
14

【Q&A】現状検討中の施策に対する見解

Q：有名インフルエンサーを起用したPR施策（ギフティング等）を増やすべきか？

A：認知獲得には有効ですが、LTVが低い「一過性の売上」で終わり、中長期的なブランド資産にはならない可能性が高いです。

理由：インフルエンサーの「人（発信者）」にファンがついている状態であり、貴社ブランドの「世界観」への共感で購入していないためです。一

時的にCPA（獲得単価）が良く見えても、2回目以降の継続率（F2転換）が著しく落ちるミス・マッチが発生します。

Q：CPAを下げるために、初回大幅割引（ワンコイン等）のキャンペーンを実施すべきか？

A：実施すべきではありません。「安さ」目当ての顧客が増加し、ブランド価値を毀損するリスクが非常に高いです。

理由：貴社が狙うべきは情緒的価値にお金を払う層です。価格訴求に頼って顧客を集めても、結果的にLTV/CAC（顧客生涯価値と獲得費用のバラ

ンス）の採算が合わなくなります。

Q：では、今最優先で投資・実行するべきことは何か？

A：既存のLPを「共感・ストーリー型」へ改修し、SNS広告からCRM（LINE/メール）までが一気通貫した『LTV最大化の勝ちパター

ン』を構築することです。

結論：媒体を広げたり、インフルエンサーに多額の投資を行ったりするのは、この「受け皿（ファン化への導線）」が完成したフェーズ2以降に行

うのが最も確実かつ費用対効果が高い戦略です。今回の提案は、その強固な土台を作るための戦略立案となります。
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テストマーケティング設計

目的と全体設計

「ムーン・スリープ・セラム」の真の価値である「情緒的価値」と神秘的な成分背景は、従来の割引訴求メインのLPだけで

は伝わらず、コモディティ化（価格競争）の波に飲まれてしまいます。

そこで、ターゲットに対してInstagram/Meta動画広告を配信して「スキンケアを義務に感じる罪悪感」への共感を生み、記

事LP（ストーリーテリング）で『1日5秒の精神的リセット』という新しい価値を教育した上で、本LPへ誘導します。

属性：30代〜40代 / IT企業などのマネージャー層・働
く女性
心理：日中のプレッシャーで夜は疲弊しきっている。
スキンケアを「こなすべき義務」と感じており、「単
なる肌への栄養」ではなく「精神的なリセットと自己
対話の時間」を渇望している『潜在的・お疲れ層』。

ターゲット 投資対効果（目標CPAの設計）

テスト予算 50万円 / 1か月

目標

記事LPを経由した価値共感型の獲得

→ 初回購入（CPA 8,000円以内）

→ 2回目継続（F2転換率 55%以上）

※「安さ」ではなく「共感」で獲得し、継続の質を高める

評価基準

この1ヶ月のテストで目標CPAのクリア、および採算

ラインに乗る「高いF2転換率（LTV伸長の兆し）」が

得られれば、以降『フェーズ2（認知拡大とCRM強

化）』として本格的に予算を投下し、スケール（拡

大）させていきます。
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全体設計

HP

LP

ゴール①

LINE登録

ゴール②

Web広告

SNS運用（オーガニック）

その他メディア

美容系アフィリエイト

女性向けメディア

純広告

SNSでのタイアップ

美容インフルエンサ

ー

睡眠専門家とのコラ

ボレーション企画

マスメディア系

美容雑誌タイアップ

ポップアップストア

交通広告

ナーチャリング

集客チャネル

ステップメールや

動画コンテンツなど

初回購入
定期初回のお試し
ブランド体験

定期継続・LTV最大化

ファン化・クロスセル

UGC・ご紹介

SNSでのハッシュ

タグキャンペーン

リファラル（お友達

紹介）プログラム

継続率

購

入

率
コミュニティ・イベント

ロイヤル顧客限定

オンラインサロン

新商品開発の

ユーザー座談会

「LTV最大化の勝ちパターン」の構築後、集客チャネル
の展開も可能

記事LP

購買用本LP

HP

ブログ
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実行ロードマップ（テストマーケティング）

第1フェーズ：準備・クリエイティブ制作期間

テスト配信に向けた「勝ちパターンの土台」となるクリエイティブ制作とCRM環境の構築を行います。

● ペルソナ・インサイト設計：ターゲットとなる「お疲れ層（働く女性）」の隠れた感情（スキンケアを義務と感じる罪悪感など）を言語化し、

訴求軸を確定させます。

● 記事LP・広告クリエイティブ制作：機能的価値（成分・時短）ではなく、情緒的価値（夜の儀式）を伝えるMeta広告用のショート動画/静止

画と、ストーリー型の記事LPを制作します。

● LTV向上（CRM）シナリオの構築：初回購入から2回目継続（F2転換）を引き上げるため、LINEやメールでのオンボーディング（睡眠の質を

高めるコンテンツ配信）シナリオを設定・実装します。

第2フェーズ：テストマーケティング実施

【テスト予算：50万円（広告費＋運用手数料等）】

● A/Bテストの実行：制作した複数の訴求軸（「時短の呪縛からの解放」「1日5秒の自己対話」など）をMeta広告で同時に配信し、どのメッセー

ジが最もターゲットに刺さるか（良質なクリックとCVを生むか）を検証します。

● 指標のモニタリングと高速最適化：CPA（獲得単価：目標8,000円以内）のクリアを前提としつつ、記事LPの読了率やLINE登録率など「LTVの

先行指標」を注視します。反応が悪い広告は即座に停止し、確かな「勝ちパターン」へ予算を集中させることで、限られた予算内で最大の成果

とデータを獲得します。

（202X年5月中の1ヶ月間）

（202X年4月上旬〜下旬）
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実行ロードマップ（効果検証とスケール）

第3フェーズ：効果検証とジャッジ

1ヶ月間のテストマーケティングで得られたデータを多角的に分析し、本格投資への移行（Go/No-Go）を判断します。

● CPAとF2転換率（引き上げ率）の分析：表面的な獲得単価（CPA）だけでなく、「共感・ストーリー型」の記事LPを経由したユーザーが、

定期2回目へどの程度継続したか（F2転換率）を検証し、LTVの先行指標を確認します。

● 「勝ちパターン」の言語化：どのクリエイティブや訴求軸が最もターゲットの心を動かしたのか、数値データをもとに「なぜ売れたのか

（勝てるロジック）」を言語化し、御社にレポートとして納品します。

● ボトルネックの特定と改修：想定を下回った指標（例：LPからの離脱率、LINEのブロック率など）があれば原因を特定し、本格運用に向け

たクリエイティブやCRMシナリオの修正案を策定します。

第4フェーズ：本格運用プロジェクト（スケール・認知拡大）

【予算：LTV/CAC（顧客獲得効率）の採算ラインに応じて段階的に拡大】

● 予算のスケールと媒体拡張：テストで採算が合うことが証明された「勝ちパターンの基盤」に対し、広告予算を引き上げます。

Meta（Instagram）広告の配信量を増やすとともに、Google/Yahoo!の検索広告やLINE広告など、別媒体への横展開を開始します。

● UGCの創出とオーガニック波及：既存顧客の熱量を活かし、Instagram等で「#私の夜の儀式」といったユーザー自身の言葉（UGC）を引き出す

キャンペーンを実施。広告とクチコミの両輪でブランド認知を加速させます。

● LTV最大化に向けたCRM強化：継続回数に応じたサプライズの同梱物や、ロイヤル顧客向けの限定オンライン座談会などを企画。単なる「化粧

品の定期便」から「手放せない夜の伴走者」へとブランドを昇華させ、LTVを極限まで高めます。

（202X年7月以降）

（202X年6月上旬〜下旬）



© DIGITAL ATHLETE. All Rights Reserved.
19

イントロダクション

運用PDCA（検証）

ターゲット戦略

KGI・KPI（ゴール）

アプローチ戦略×

上記の図のようにフィードバックサイクルを明確にすることで

実施している施策の検証目的や対象ターゲットをご提示致します。

どのような改善が出来たのかを明確に提示しつつ、目標達成に進行するのが弊社の運用の特徴です。

市場・競合分析

広告の単純に配信をするだけであればどの代理店でも可能ですが、

明確なターゲット戦略と適格なアプローチ戦略が要求されると考えます。

ご提案の進行について
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ターゲット戦略
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市場環境の分析 (3C)

Company
（自社）

Competitor
（競合）

Customer
（顧客）

競争

需要 / 供給需要 / 供給
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市場環境の分析 (3C)

1 神秘性と機能性の融合
「月光抽出」という独自成分の背景が生み出す、他社には真似できない唯一無二のストーリーと確かな製品力。

2
「夜」に特化したコンセプト
単なるスキンケアの枠を超え、「1日の終わりのリセット時間」という現代女性の深いインサイト（本音）を突く洗練され

た世界観。

3 DtoC（定期）における獲得の地力
既に短期的なCPA（獲得単価）を合わせられているマーケティングの実績と、直接顧客と対話できる販売チャネルの存在。

1
情緒的価値の伝達不足
現在のLPや広告クリエイティブが「安さ・手軽さ」に寄っており、本来のブランド価値（世界観）がターゲットに届ききって

いない。

2
LTV・ファン化施策の分断
獲得偏重になっており、購入後のCRM（顧客育成）が弱く、「なぜこのブランドを使い続けるべきか」の理由づけが不足している。

既存の「時短・成分」訴求のままでは、資金力に勝る大手競合やプチプラコスメに埋もれるリスクがあります。

貴社の強みを再定義し、「価格」ではなく「価値」で選ばれるための戦うポジショニングを明確にします。

Company（自社）
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市場環境の分析 (3C)

Competitor（競合）-大手ブランド

Web行動ログ分析データから、競合他社は「アフィリエイト広告」や「初回大
幅割引をフックにしたリスティング・SNS広告」が新規集客の主軸であること
がわかります。

ユーザー属性は30代〜50代の女性と幅広いものの、「レチノール配合」「翌朝
ふっくら」といった『成分の効能（機能的価値）』のみで集客しており、LPの

直帰率が高く、ブランドへのロイヤリティ（定着・ファン化）は極めて低い状
態（＝割引目当てのワンタイム購入が多い状態）であると推察されます。

競合『既存のD2Cナイトセラム』の所感

競合他社が「成分の強さ」と「価格（コスパ）」というレッドオーシャンで消
耗戦を繰り広げている現状は、貴社にとって最大のチャンスです。

競合が「肌への物理的な効果」ばかりを訴求する中で、『ルナ・エッセンス』
は「1日の終わりの精神的リセット（夜の儀式）」という、他社が見落としてい

る深いインサイトを突くことで、全く異なる土俵を独占し、熱狂的なファンを
獲得することが可能です。

『ルナ・エッセンス』にとっての機会（Opportunity）
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市場環境の分析 (3C)

Customer（顧客）

30代〜40代

年齢層

女性

性別

約95%
約68%

（※競合D2Cサイトの推移データより）

競合となる「夜用・時短スキンケア」市場のユー
ザー属性を分析すると、働く女性（30代後半〜40

代）が明確なボリュームゾーンとなっています。

これは貴社が当初から想定しているターゲット像
と完全に一致しており、市場の「需要（パイ）」
自体は十分に存在していることが証明されていま
す。

彼女たちは美容への投資意欲は高いものの、日中のプレッシャーと疲労により、夜にはスキンケ
アを楽しむ精神的余裕が残っていません。

既存製品の「時短」というメリットには惹かれますが、一方で「今日も適当に済ませてしまっ
た」という『潜在的な罪悪感』を抱えています。彼女たちが真に渇望しているのは、単なる肌へ
の栄養補給や物理的な時間の短縮ではなく、「短時間で自分を労わり、1日の重圧をリセットでき
る体験（＝自己対話の時間）」です。

インサイト（深層心理）
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市場環境の分析 (3C)

Customer（顧客）-カスタマージャーニーと心理変容

「新しい美容液」を積極的に探していない『潜在的・お疲れ層』へアプロー

チします。 SNS広告（ Meta等）で機能や安さを謳うのではなく、「今日もス

キンケアを適当に済ませてしまった …という罪悪感」を視覚的に言語化し、

「私のことだ（私を救ってくれるかもしれない）」という新たな気づき（認

知）を与えます。

比較・検討

興味・関心

認知

商品購入
（ →継続・ファン化）

ペルソナの感情・行動

広告で生まれた共感を、ブランドへの「深い興味」へと引き上げます。クッ

ションとなる記事 LPを通じて、単なる時短コスメとしてではなく、「 1日5秒

の精神的リセット（夜の儀式）」という独自のストーリー（情緒的価値）を

読み物として伝え、競合との明確な差別化を図ります。

「これが欲しい」という感情的な欲求を、本 LPにおける『論理（エビデン

ス）』で後押しします。「月光抽出成分」の神秘的な背景や、確かな機能的

価値（成分の効能）を提示し、数ある競合製品の中から「今の私に最も必要

なのはこれだ」という最終的な意思決定（購入）を確信させます。

初回購入（ CPA）をゴールとせず、ここを「 LTV最大化の起点」と捉えま

す。商品到着時のブランドブック同梱や、 LINEを通じた「睡眠の質を高める

ステップ配信」など、購入直後の熱量を下げないオンボーディングを実施。

単なる化粧品から『手放せない夜の伴走者』へと育成し、熱狂的なファン化

を実現します。
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市場環境の分析 (3C)

狙うべき、具体的なターゲット像

【悩み・課題】

■第一印象・既存製品への不満

「時短コスメは確かに便利だけど、ただこなすだけの『作業』になっていて心が

満たされない」「成分が良いのは今の時代当たり前。でも、どれも似たり寄った

りで決め手に欠ける」

■具体的な不安

「これ1本で本当に翌朝の肌が変わるの？」「安っぽい香りやテクスチャーだと、

なんだか自分が惨めになりそう…」

■隠れた欲求（真のニーズ）

ただ物理的な時間を短縮したいのではない。短時間でも「私、今日もお疲れ様」

と自分を肯定し、張り詰めた精神をリセットしてくれるスイッチ（体験）が欲し

い。

夜のスキンケアに対する考え方とインサイト

年齢：32歳・女性
職種：IT企業チームマネージャー
（プレイングマネージャー）
年収：600万円

「毎日メイクを落とすだけで精一杯。そのまま寝落ちして後悔する日々に、ずっ

と罪悪感を感じてた…」

「『月光抽出成分』ってなんだか神秘的。この香りを深呼吸するだけで、今日の

嫌なことがスッと消えていく気がする。」

「これはただの手抜きスキンケアじゃない。1日たった5秒だけ、鎧を脱いで自

分を取り戻すための『私だけの夜の儀式』なんだ。」

サービス（退職代行）への考え方とインサイト

・日中のプレッシャーと激務で、夜はソファから動けな

いほど疲弊している。

・年齢とともに肌のくすみや乾燥が気になり始めたが、

何ステップもある丁寧なスキンケアをする気力も時間も

ない。

・「オールインワン」の時短・手軽さには惹かれるが、

効果や品質（安っぽさ）には妥協したくない。

【性格・価値観】

・責任感が強く、仕事では常に気を張って「鎧」を着て

いる状態。

・部下と上司の板挟みで精神的に消耗しやすい。

・本来は美容や自己投資が好きだが、忙しさを理由に自

分を労われていないことに「潜在的な罪悪感」を抱いて

いる。オンオフの切り替えが苦手。
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アプローチ戦略
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アプローチ戦略
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アプローチ戦略
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アプローチ戦略
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アプローチ戦略
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アプローチ戦略
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ご提案施策

クリエイティブの継続的な改善と検証
（LTV起点の最適化）

新たなターゲット・訴求の開拓
（インサイトの深掘り）

ファネル全体を見据えた広告媒体の開拓と連携

「CPA至上主義」の獲得運用から脱却し、LTV（顧客生涯価値）を最大化する強固なブランド基盤を構築するため、

以下の3つのコア施策を連動して実行します。

ご提案施策概要
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【Meta広告】"ブランドのファン"を育てるSNS広告

LTVを見据えたクリエイティブの「高速仮説検証」で勝ち筋を発見

ペインやインサイトごとに

CR検証
Meta広告にて、配信実施

日次～月次でKPI評価
狙うべきペルソナと訴求を

策定・深掘深掘り

P D

CA

成果を出すためのPDCAサイクル

・日次：スプシにて、CRデータを共有。CWにて状況共有。

・隔週：15分〜のクイック定例で次回アクションを即決

・月次：最終KPI（購入）から施策全体を評価・改善

ABCテスト
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【Meta広告】"共感"から入り顧客を育てるSNS広告シナリオ

『巷にあふれる「たった10秒で完了！」という時短コ
スメ。』

『確かに便利だけど、なんだかただの「作業（義
務）」になって心が満たされない。肌への栄養は足
りても、心の疲れは全く取れない…。私たちが本当に
求めているのは、ただ時間を削ることではないはずで
す。』

『今日もクタクタ…。メイク落とさなきゃって分かっ
てるのに、動けない。』
『結局、適当なスキンケアで済ませて寝落ちする毎日。
本当はもっと自分を労わりたいのに…という言葉にで
きない罪悪感、ありませんか？』

ターゲットの隠れた罪悪感の代弁

既存スキンケア（解決策）の限界

『そこで提案したいのが、「時間を削る」のではなく、
「短い時間を最高のエステタイムに変える」という新
しい選択。』
『それが、神秘の月光抽出成分を配合した夜用美容液
『ムーン・スリープ・セラム』です。』

弱点を解決した究極の選択肢

『これはただの化粧品ではありません。あなたの夜に
寄り添う、心強い伴走者です。』

『忙しい毎日の中で、自分を取り戻す「夜の儀式」の
秘密を、まずは特別ページで読んでみませんか？今
すぐ下のボタンから物語の続きへ。』

行動喚起（ストーリー型記事LPへ誘導）

映像

映像

映像映像

『1日たった5秒。深呼吸しながら肌にのせるだけで、
独自の香りが1日の張り詰めたプレッシャーをフッと
解きほぐします。』

『スキンケアの時間が、日中の鎧を脱いで「私」を取
り戻す、特別な夜の儀式（ナイト・リチュアル）に変
わる瞬間です。』

独自のブランド体験（情緒的価値）

映像
（※本広告のゴールは「即購入」ではなく、「ブラン
ドストーリーへの深い共感」です。動画で『私のため
の商品だ』と感情を大きく動かした後、遷移先の記事
LPで論理的（成分や効能のエビデンス）に納得させる
設計を組みます。これにより、「安さ」に釣られる離
脱層を弾き、最初からLTVの高いファン層だけを本LP

（購入画面）へ送り込むことが可能になります。）

解説
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ランディングページ

1ヶ月目（訴求別に複数ヘッド作成）

ファーストビューエリア

A

トップボディエリア

A

ボトムボディエリア

A

クロージングエリア

A

ファーストビューエリア

トップボディエリア

コピー改変

コンテンツ改変

ボトムボディエリア

A

クロージングエリア

A

ファーストビューエリア

ボトムボディエリア

コピー・デザイン改変

クロージングエリア

A

A
トップボディエリア

ボトムボディエリア

コンテンツ新規作成

コンテンツ改変

ファーストビューエリア

トップボディエリア

コピー改変

コンテンツ改変

コンテンツ改変

ボトムボディエリア

コンテンツ改変

ボトムボディエリア

コンテンツ新規作成

クロージングエリア

2ヶ月目 3ヶ月目 4ヶ月目以降

【サンプル】弊社のLPO施策の流れ
FVより改善を実施し、反応が良いものへ全体の流れを構築していくことが可能。
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ランディングページ

得られるベネフィット+軸となるコンセプトFV

ボ
デ
ィ
コ
ン
テ
ン
ツ

魅力的なオファー

常識を覆す意外な事実、それに伴う問題提起

上記の問題を解決する方法

上記の解決方法を実現する、サービスの強み

サブベネフィット
（メインのコンセプトではないが、魅力に感じるサービスのメリット）

買わない理由を潰すQ&A

クロージング（アクションエリア）

信頼コンテンツ（実績・事例・客声・代表（スタッフ）メッセージ等）

1ヶ月目制作のLP構成案（黄色いブロック）
新規でLPを制作させていただく場合も以下のように外せないコンテンツのみ先に制作し検証。
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広告媒体について
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方針案優先度 良い点 懸念点

検索 G/Y

Display G/Y

✓長期の後追いが必要な顧客に対して有

効な施策となる。

✓指名検索広告は活用

✓一般KWはオファーを強めるなどで検証

✓セグメント精査し運用（拡大・縮小）

✓指名検索のリマケとしては積極活用

✓FBIGで勝ち筋発見またはオファーを

強化する際に、予算に合わせ活用

✓自社のプラットフォームで教育可能

✓登録のハードルが低く、集まりやすい
✓ライトなユーザーが集まりやすい

✓指名で最も効率よくニーズ刈り取り

✓一般KW周辺の刈り取り

✓P-MAX、ファインド広告のように獲得

効率改善が見込めるメニューが多い

✓リマケはリストが溜まれば反応率高

✓リーチが大きい

✓動画でお客様に興味付けが可能

✓一般KWは競合との比較になるため

CPA高騰が考えられる。

✓検討意欲の高いターゲット層を

捉えるまでチューニング必須

✓CRの改善に時間と費用が掛かる

試行錯誤が必要な場合あり

LINE公式アカウント

YouTube

Meta（FB/IG）
✓セグメントに一定の感触を得たら

最適化に任せて拡大

✓CRで課題を訴求し気付きを与える

✓デモグラ精度が高く最適化に強い

✓ASCなどのAI運用の精度が高い。

✓CR・テキスト検証に

試行錯誤が必要な場合あり

特に優先

現在実施

次点活用

次点活用

SEO ✓FBIGやInstagramで勝ち筋発見、また

はオファーを強化する際に、予算に合わ

せ活用

✓コア層へのターゲティングに期待
✓素早くスクロールされ、

手が止まりづらい（強オファーと親和性）

✓LINEと同様

✓インスタ上で教育コンテンツを提供。

✓顧客のナーチャリングが行える

✓投稿型の広告を利用するとCPCが10分

の1で配信出来ている実績あり。

✓購入までに一定期間の検証が必要

✓LINE登録などのライトCVを置いたほ

うが効果的

SNSマーケ

まずは見込みの高い検討層が集まる媒体での現状の数値改善
その上で拡大施策にシフト致します

次点活用

現在実施

現在実施
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ランディングページ

3ヶ月目までの運用結果をふまえた要素検証

新しい訴求軸・デザインの開拓

別オファーテスト

最初に2～3本のFVコピー別のLPを制作

※早く市場に出してPDCAを回すため、1ヶ月目は5～6コ

ンテンツほどのLPで実装

※専門的な内容やレギュレーションについてはご確認の

ご協力をいただけますと幸いです。

※専門的な内容の誤りやレギュレーション以外の部分は、

原則弊社にお任せいただき制作いたします。

コンテンツの肉付け

1ヶ月

3ヶ月目

納品物：LP2～3本

納品物：LP1本以上

納品物：LP1本/月以上

4ヶ月目
以降

2ヶ月目

コンテンツの肉付け、

もしくはFV以外の要素のパターン作成

納品物：LP1本以上

ターゲティング方法の検証

クリエイティブの検証

ターゲティング方法の検証

クリエイティブの検証

別のターゲット軸・訴求軸の立案と検証

ランディングページ改善フロー 広告改善フロー

ターゲットの検証

訴求の検証

レポート・ご報告

※広告予算使用状況・成果状況に合わせて、中間報告、月

次報告の際に次月以降の施策についてご共有をさせていた

だき、拡大・改善のご提案を致します。

3ヵ月目までの運用をもとに以下を検証

ターゲティング方法の検証

クリエイティブの検証

別のターゲット軸・訴求軸の立案と検証
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ランディングページ
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デジタルアスリートの強み
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デジタルアスリートの強み
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デジタルアスリートの強み
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デジタルアスリートの強み
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デジタルアスリートの強み



弊社事例
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事例
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事例



© DIGITAL ATHLETE. All Rights Reserved.
52

事例
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事例
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ADLPOと他社のサービス比較
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デジタルマーケティングを総合的に支援していく

デジタルアスリートは、デジタルマーケティングを総合的に支援する会

社です。昨今のデジタル領域は、どれか一つだけの施策を実行したから

と言って、成果が上がるものではなく、複合的かつ総合的に施策を実行

することが求められるようになっています。我々デジタルアスリートで

は、その複雑化するデジタルマーケティングを総合的に支援できる体制

を社内で整えています。海外を含めたデジタルマーケティングにおける

最新情報の収集は勿論のこと、各業界や業種業態における成功事例も多

数ありますので、デジタルマーケティングを活用して、売上げアップや

収益アップをお考えなのであれば、是非デジタルアスリートにお任せく

ださい。

本質的なマーケティング戦略にフォーカス

昨今、自動化がより機能するようになり、広告運用の価値が下がり、い

よいよ広告管理画面の運用だけでは代理店は生き残れない時代になって

います。サービスの転換期であることは明確で、海外では既にマーケテ

ィング戦略全体から広告を考えられるコンサルタントと、単なる広告運

用者の二極化も進んでいます。当社は広告運用を得意とする集団として

スタートしましたが、リスティングプラスの”プラス”が意味がそこに

ある通り、サイト制作・マーケティング戦略コンサルタントの領域にも

チャレンジし続けてきました。今後もより本質的なマーケティング戦略

にフォーカスし、クライアントと共に市場に価値を創造していけること

を楽しみにしております。

挑戦をサポートし、結果にフォーカスできる人材を育成・提供

デジタルマーケティング領域の技術革新は非常に早く、新たな技術やビ

ジネスモデルに対応できるヒトが要となります。当社は、ビジネスアス

リートとして取組む姿勢は当然のことながら、結果にフォーカスできる

人材を育成・提供することで、デジタルマーケティングの可能性をお客

様に感じていただきたいと考えております。

10年以上デジタルマーケティング領域で成果を上げてきましたが、さら

なる高みを目指し、世の中から必要とされる企業であり続け、デジタル

マーケティングの可能性を拡大・深化させていくために挑戦し続けてい

きます。その中でお客様、一社一社の挑戦をサポートできる会社であり

続けられれば幸いです。

取締役 松本 剛徹

執行役員 鷲見 貴人

執行役員 古子 優樹
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会社概要（基本情報）
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住所
〒160-0023 東京都新宿区西新宿

6-24-1西新宿三井ビルディング

代表取締役

取締役

取締役

社外取締役

社外取締役

常勤監査役

社外監査役

社外監査役

長橋真吾

津之地佳花

古子優樹

松本剛徹

小川誠

水町友彦

川畑大輔

酒井貴徳

経営陣

2011年7月1日設立

98名 (2023年12月時点)従業員数

デジタルマーケティングの総合支援

デジタルマーケティングツールの開発構築

デジタルマーケティング人材の育成と派遣

事業内容
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