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「広告が売上に直結しない」BtoB企業向け ── SPARKLE Growth Loop（グロースループ）のご案内

点の施策を、線の改善へ。
広告運用・サイト改善・データ分析・営業接続——マーケティング活動全般を対象に、

設計・実行・検証・改善を回し続ける継続改善型パートナー。入口は、貴社のいまの課題に合わせてどこからでも。

株式会社スパークル ── 広告が直接売上を作れない業界の、KPI設計パートナー



施策は打っている。レポートも届く。それでも「次に何を変えるか」が決まらない。

01

広告・サイト・展示会が「点」で終

わる

施策ごとに発注先が分かれ、数字が分断されている。

単発で終わり、学びが次につながらない。

02

効果を説明できず、予算が守れない

売上は代理店・販売店経由。クリック数と表示回数だ

けでは、決裁の場で意味を持たない。

03

業界の商流と規制を分かって動ける

相手がいない

業界固有の表現規制、代理店・卸を経由する商流。前

提の説明コストが高く、一般の運用会社には頼みづら

い。

足りないのは出稿の腕ではなく、商流の構造を前提にした「改善の仕組み」

こんな場面で、手が止まっていませんか

＊本資料は、広告が売上に直結しにくい「間接流通型BtoB業界」での当社の実務経験をもとに構成しています。 02



広告が作れるのは売上ではなく「指名行動」。4段の因果で成果を語ることが、すべての出発点。

01

広告

エンドユーザーの認知・興味を作る。

ここまでは自社で測れる。

02

指名行動

「この製品を使いたい」「話を聞きた

い」。問い合わせ・資料請求として計

測できる。

03

流通への指名

代理店・販売店への相談・引き合いが

増える。フィードバック設計で可視化

できる。

04

売上

販売チャネルの売上向上として結実

し、メーカーの出荷につながる。

「広告費 → 売上」の一段跳びの説明をやめ、この4段で語る

前提の共有 ── 間接流通型BtoBの広告は、売上に直結しない

＊最初に決裁者とこの構造を合意しておくことが、あとのすべてのKPI設計の前提になる。詳細は当社「広告KPI設計ガイド」参照。 03



媒体選定は最後の工程。購買プロセスの「空白」を見つけることが先にある。

認知

↓

興味関心

↓

情報収集

↓

比較検討

↓

購買意向

どの段が「空白」かを見極めてから、媒体と施策を決める

01 BtoBの検討は長く、業界のカレンダーで動く
予算編成期・実需期・展示会期。打つ時期は思いつきではなく、業界の

商流カレンダーが決めている。

02 埋まっている段に追い出稿しても、効率は上がらない
空いている段（例：導入前の課題検索、販売店に渡す説明材料）を埋め

る施策が、全体の数字を動かす。

03 だから、単発の媒体提案では解けない
どの段が空白かは、データの中で毎月変わる。見続けて配分を動かす体

制そのものが必要になる。

「どこに出すか」ではなく、「なぜそこに出すか」から

＊当社ホワイトペーパー「広告KPI設計ガイド」で公開している判断基準と同じ考え方です。 04



成果を分けるのは個々の施策の巧拙ではなく、
改善が回り続ける仕組みがあるかどうか。

設計 → 実行 → 検証 → 改善。この循環を貴社マーケティング体制の一部として組み込むこと——

それが本サービスの中身です。単発の施策プランでも、出しっぱなしの運用代行でもありません。

＊マーケティングの平均的な成果差は、施策の選択より「検証と改善の頻度」に強く相関する——当社の実務での一貫した観察。 05



LOOP SERVICE CONCEPT

SPARKLE Growth Loop
── 点の施策を、線の改善へ

マーケティング活動全般を対象に、3つの柱と「＋α」で改善の循環を作る。
06



初月に土台を設計し、以後は月次と四半期の二重サイクルで回す。

STEP 0 ── 初期KPI設計（初月）

影響者構造マップ・CV階層・商流カレンダー・媒体配分計画

↓

柱① 実行・運用サポート
施策実行・レポート・定例

柱② 分析・改善コンサル
四半期診断・構造の見直し

＋

＋α ── 貴社に合わせて選ぶ独自オプション

設計 → 実行 → 検証 → 改善 の循環が貴社の体制になる

01 設計が先、施策は後
初月で「何を測り、何をもって成功とするか」を書面で合意する。以後

の改善はすべてこの土台の上で動く。

02 月次は「動かす」、四半期は「見直す」
配分・入札・訴求は月次で動かし、CV階層や戦略の構造は四半期で見直

す。粒度を分けるから改善が続く。

03 「やめる判断」も提案に含める
効いていない施策の縮小・撤退案まで含めて、初めて改善と呼べる。出

稿を増やす提案だけはしない。

サービス全体像 ── 設計で始まり、改善で回り続ける

＊STEP 0 の成果物（構造マップ・CV階層・商流カレンダー）はすべて貴社の資産としてお渡しします。 07



広告だけを見ることも、サイトから始めることもできる。必要な分だけスコープを広げる。

広告運用
Google・YouTube・Meta・業界専門媒体。出稿計画から運

用・改善まで。

サイト・LP改善
問い合わせ導線・会員導線・ファネル設計。広告の受け皿か

ら作り直す。

計測・データ基盤
GA4・タグ・レポート自動化。「測れる状態」を先に作る。

コンテンツ制作
導入事例・技術資料・動画。エンドユーザーと推奨者の二層

に働かせる。

セミナー・展示会連動
高意向CVの獲得装置。前後の広告・フォローと接続して設計

する。

営業・販売店接続
問い合わせ後の突合・還流の仕組み。マーケと営業を一本の

線にする。

全部を一度に頼む必要はない。いまの課題に近い箇所から始める

対象は「マーケティング活動全般」── 入口はどこからでも

＊各領域は単独でも組み合わせでも。既存の制作会社・代理店との分業体制の中に入ることもできます。 08



入口は自由。始めた場所から、成果に合わせて広がっていくのが共通点。

A

サイト改善から
業界メディアの会員サービス

会員獲得ファネルの分析から着手。登録導線とコンテン

ツを改善し、月次のファネルレポートが企画会議の定例

判断材料として定着した。

広がり方　分析 → 導線改善 → レポート定着 → 施策企画へ

B

広告運用から
グローバルメーカー／専門資材メーカー

製品広告の運用と月次レポートを単独で受託。運用デー

タが溜まるにつれて、LP改善・年間出稿計画・新チャネ

ルの提案へ自然に広がった。

広がり方　運用 → 階層レポート → LP改善 → 年間計画へ

C

単発の企画から
業界メディアのセミナー集客

LP制作・広告・集客を一式で単発支援（700名規模）。何

が効いたかの記録が「集客の型」として残り、翌年以降

の継続企画につながった。

広がり方　単発企画 → 型の記録 → 継続企画へ

どの入口でも、行き着く先は同じ——「改善が回る仕組み」を貴社の中に作る

実際の入口 ── 3つの型（いずれも当社の実案件）

＊いずれも当社の実際の支援案件です（守秘のため社名は記載していません）。 09



1周ごとに施策は賢くなる。繰り返すほど、貴社固有の勝ちパターンが貯まる。

診断 ── 数字と現場の棚卸し

↓

仮説 ── どの段の空白を埋めるか

↓

実行 ── 広告・サイト・コンテンツ

↓

計測 ── CV階層で検証

↓

学び ──「効いた／効かない」の記録

↺
学びを持って、次の診断・仮説へ戻る

01 学びは、外部から買えない
どの訴求が・どの時期に・誰に効いたか。この記録は一般論やツールで

は手に入らない、貴社だけの資産になる。

02 変化に「組み替え」で対応できる
媒体仕様・市況・競合の変化は毎年起きる。回る仕組みがあれば、ゼロ

からの作り直しではなく配分の組み替えで済む。

03 スコープは、成果が決める
広告→サイト→営業接続へと広げるのは、数字が「次はここ」と示した

とき。先に大きな契約を求めない。

改善を繰り返すことの意図 ── ループが「資産」を作る

＊「学び」は月次レポートとは別に改善ログとして蓄積し、契約形態に関わらず貴社に帰属します。 10



施策の実行代行ではなく、毎月必ず改善がひとつ動く実行体制。

P

月次計画

業界の商流カレンダーに同期した月次

の施策計画。予算編成期・実需期・展

示会期で配分を変える。

D

施策実行

広告運用（Google・YouTube・Meta）

に加え、サイト・LP改修やコンテンツ

制作も実行。規制業界では表現の

NG/OK対訳表と公的情報の照合を工程

に組み込む。

C

階層レポート

「問い合わせ○件」でなく、CV階層ご

との動きと因果で報告。決裁の場でそ

のまま使える形式。

A

月次定例で決める

毎月の定例で「翌月に動かすこと」を1

つ以上決める。配分・訴求・LPのどれ

を変えるかまで具体化。

運用の含み
媒体アカウントの構築・移管、広告文・バナーのディレクション、GA4・計測タグの整備まで一式。定例は30〜60分のオンライン。

社内説明用の資料もこちらで用意します。

柱① 実行・運用サポート ── PDCAを「儀式」として定着させる

＊既存代理店からの移管にも対応。アカウントのアクセス権整理からご一緒します。 11



四半期ごとに構造から見直し、予算を守れる説明を作る。

セットCPA診断

リタゲの効率は上流投資が作る。チャネル単独でなく「セット」で評価し、配分の

歪みを直す。

CV階層の定期棚卸し

最重要CV〜需要喚起CVの5階層を四半期で見直す。フォームの1問アンケートでCV

の質も測る。

サイト・LP改善提案

広告の受け皿を診断。問い合わせ導線と「どこで買えるか」導線の改善案を、実装

可能な形で提示。

営業・販売店結果との突合

問い合わせにIDを振り、営業の見積・成約と月1回突き合わせる。広告レポートが

「事業の話」になる。

決裁用サマリーの作成

経営層向けに「広告→指名行動→流通→売上」の因果で語る四半期報告。予算会議

にそのまま出せる。

来期予算の設計支援

実測データに基づく来期の配分案。刈り取りと源泉の「両面の論理」で、削られな

い予算を組む。

柱② 分析・改善コンサル ── 数字を「事業の言葉」に翻訳する

＊分析はGA4・広告管理画面の実データに基づき、レポートはPower BI／PDFなど貴社の報告様式に合わせます。 12



最重要CVだけでは月次の変化を語れない。下層のCVが「動きの兆し」の先行指標になる。

階層 CVの例 意味

最重要CV 問い合わせフォーム送信 指名行動の発生

高意向CV セミナー申込・展示会来場予約 検討の本格化

中間CV 技術資料ダウンロード（連絡先取得） リード化・関係の継続

マイクロCV 製品詳細ページ到達 興味の証跡

需要喚起CV 動画視聴75%以上 認知の質

原則 1

CVの定義は書面で合意する。「CVが増えた」の中身が曖昧な報告は信頼を損なう。

原則 2

フォームに1問だけアンケートを仕込む。CVがセグメントでき、翌年の設計資産にな

る。

何を測るか ── 「売上の代わりのCV階層」を最初に決める

＊この階層設計は初期KPI設計（STEP 0）の中核成果物。意外な層が最高CVRを示す媒体もあり、階層×セグメントで見る。 13



機械分野グローバルメーカーのWeb広告（3ヶ月間）。投資を3割増やしながら効率も改善した。

3チャネル統合CPA

−15 %

¥242→¥205 3ヶ月

リターゲティングCV

×2.0

659→1,339件/月

検索連動CVR

+35 %

7.65→10.30%

動画リタゲCPA

1桁 円台

需要喚起CVの獲得単価

この期間にやったこと
中間CVの階層化＋セットCPA評価への切り替え＋二層ターゲットのコンテンツ投入。

特別な新媒体は使っていない。同じ予算でも、設計と運用の回し方で数字は動く。

実証 ── 設計と運用を変えると、数字はこう動く

＊当社支援実績（クライアント名は非公開）。本サービスの柱①＋柱②に相当する取り組みを併用した期間の実測値。 14



運用と分析に、他では手に入らない資産を接続する。

α1
営業×マーケ 月次突合の立ち上げ

問い合わせにIDを振り、営業の見積・成約と月1回突き

合わせる「儀式」を貴社内に設計。広告の成果が流通

の売上として見えるようになり、成約パターンが次の

広告設計に還流する。

α2
規制表現ガイドラインの社内資産化

薬機法・景表法など業界規制のNG/OK対訳表・公的情

報の照合フローを貴社製品ラインに合わせて整備。制

作をどこに頼んでも表現事故が起きない体制を作る。

グローバル本社基準の二重チェックにも対応。

α3
検索需要マップ（季節需要の先読み）

製品カテゴリ×利用シーン×地域×週でエンドユーザ

ーの検索需要を格子化。公的統計・季節要因を先行指

標に、需要が立ち上がる週に出稿と営業を先回りさせ

る。「いつ打つか」が感覚論でなくなる。

＋αはどのプランにも追加可能。課題のヒアリングを踏まえてご提案します

＋α ── 貴社の課題に合わせて組み込む独自オプション

＊α3は現在パイロット開発中の当社独自データ商材。先行導入としてのご提供になります（個別見積）。 15



個々の機能の優劣ではなく、間接流通の構造を前提に一気通貫であることが違い。

比較軸 総合広告代理店 Web広告運用会社 SPARKLE

対象範囲 キャンペーン・広告が中心 広告運用が中心 マーケ活動全般（広告・サイト・データ・営業接続）

間接流通型・規制業界
の理解

案件・担当者による 直販型が中心 主要実績領域として約20年

KPI設計（間接流通型） 広告指標（認知・接触）が中心 CPA・ROAS中心 指名行動・CV階層で設計

規制表現への対応 都度の法務確認 クライアント側で担保が前提 対訳表×照合を工程に内蔵

改善サイクル 大型施策単位の提案 運用内の入札・配分調整が中心 月次PDCA＋四半期の構造見直し

営業・販売店との接続 ── ── 月次突合の仕組みまで設計

体制・スピード 分業・多層の体制 担当者制 代表直結。判断と着手が速い

類似サービスとの違い ── 「構造理解×設計×改善」を一社で

＊一般的なサービス形態の傾向を当社の実務経験から整理したものです。個別の事業者を評価するものではありません。 16



全プラン共通の初期KPI設計＋月額の二階建て。関与の深さで3段階から選べます。

STEP 0 ── 初期KPI設計（初月・一式） 影響者構造マップ／CV階層設計／商流カレンダー／媒体・配分計画　¥250,000（税別・目安）

　 A ── 実行・運用 B ── 実行＋改善（推奨） C ── パートナー

月額（税別・目安） ¥80,000〜 ¥150,000〜 ¥250,000〜

柱① 実行・運用サポート ○ ○ ○

柱② 分析・改善コンサル ── ○（四半期診断・LP改善・決裁用サマリー） ○＋来期予算設計

＋α オプション 個別見積で追加可 個別見積で追加可 1つ以上を標準で組み込み

想定広告費規模（月） 〜50万円 50〜150万円 150万円〜／複数製品

料金プラン（目安）

＊金額は税別の目安です。媒体費は別途。サイト改修・コンテンツ制作など実装の工数、＋αの内容は規模により個別にお見積りします。 17



大きな予算変更の前に、構造の設計から始める。

01

最初の30日 ── 設計

□ 現状の広告・レポートの棚卸し

□ 影響者構造マップ・商流カレンダー作成

□ CV階層の設計と書面合意

□ GA4・計測タグ・フォームの整備

02

次の30日 ── 立ち上げ

□ 施策の実行開始（広告出稿・サイト改修 等）

□ 規制表現プロセスを制作工程に組み込み

□ 初回の階層レポートと月次定例

03

最後の30日 ── 定着

□ 月次PDCA定例の定着・最初の改善実行

□ 四半期レビューで構造を初回見直し

□ ＋αの導入判断・来期に向けた論点整理

90日後には「改善が回る仕組み」が貴社の体制として残る

進め方 ── 最初の90日

＊業界の繁忙期・実需期に合わせた前倒し・後ろ倒しの調整も可能です（商流カレンダーに同期）。 18



設計から関与するパートナー型。代表直結の速さと柔軟さが持ち味です。

実績領域

広告が最も売上に直結しにくい業界のひとつ、農業資材業界を主要実績

領域に約20年。グローバルメーカーのWeb広告・サイト運用、業界メディ

アと連携したセミナー集客（700名規模）。同じ間接流通構造を持つ業界

へ方法論を展開しています。

業務範囲

KPI設計・広告企画提案・運用（Google/Meta/YouTube）・データ分析・

月次レポーティング・Webサイト改善まで一気通貫。

体制

代表1人＋AI活用による分析・制作の増幅体制。判断が速く、業界ごとの

知識立ち上げも速い。

01

戦略・KPI設計
影響者構造・CV階層・商流カレンダーの設

計。

02

制作・表現管理
規制対応の表現プロセスを組み込んだ制

作。

03

運用
セットCPA評価による媒体運用と改善。

04

分析・報告
「階層と因果」で語る月次レポート。営業

結果との突合設計。

SPARKLE ── 広告が直接売上を作れない業界の、KPI設計パートナー

＊「言われたものを作る」実行下請けではなく、設計段階からご一緒できる案件をお受けしています。 19



まず、いまのマーケティングの
「30分棚卸し」から。

広告アカウント・サイト・月次レポートを拝見し、改善余地とループの入口を棚卸しする無料相談（オンライ

ン30分）を受け付けています。

影響者構造マップとCV階層の初期スケッチを、その場でご一緒します。

株式会社スパークル 望月　·　お問い合わせ：（相談フォームURL）

＊本資料の実績数値は当社支援実績の実測値です（クライアント名は非公開）。数値の引用・転載はご遠慮ください。料金は目安であり、正式なお見積りは個別にご提示します。


