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サービスローンチ1年目にHubSpotのGrowth Suite
をフル導入。チーム横断で顧客のライフサイクルに寄
り添うLAPRAS株式会社

LAPRAS株式会社
従業員数：	　　11〜 25名
導入製品： 	　　 HubSpot CRM
	 　　 Marketing Hub
	 　　 Sales Hub
	 　　 Service Hub

2016年に株式会社scoutyとして創業した同社は、エンジニアがSNS
やGitHub、Qiita等WEB上に投稿したオープンデータを元に個人の
技術力や嗜好性を判定し、エンジニア採用を希望する企業とマッチ
ングするAIヘッドハンティングサービス「scouty」を提供してきました。
2019年4月には社名をLAPRAS株式会社（以下LAPRAS）、サービス
名を「LAPRAS SCOUT」に変更すると同時に、従来採用企業側のみに
公開してきた個人のプロフィール情報を候補者本人に公開しより精
度の高いマッチングを実現するための取り組みを始めました。

カスタマーサクセス コンテンツマーケティング

利用の概要
LAPRASはサービスローンチ1年目という早い段階からHubSpotの成長プラットフォームを構成する4つの製品であるHubSpot CRM、HubSpot 
Marketing Hub、HubSpot Sales Hub、HubSpot Service Hubをすべてを導入し、エンジニアを採用する企業向けのマーケティング、営業、カスタ
マーサクセス活動にインバウンド手法を活用しています。

“具体的な課題が現れてくる前にオールインワンのツールを導入し、
そのツール上で定義されている最適なオペレーションをチームに適用したかった”

　2 0 1 8年に入社直後のプロジェクトとして
HubSpot導入を主導したカスタマーサクセスマネ
ージャーの丸山裕太氏（以下丸山氏）に導入を検
討するきっかけとなった社内の課題を質問したと
ころ、「実は『業務が増えて現場が回らなくなって
きた』だとか『これがうまくいっていない』というネ
ガティブな課題が出発点というわけではないんで
す。」という答えが返ってきました。

導入の検討を始めたのがサービスローンチ1年目
だったという背景もあり、現状うまくいっていない
ものを改善したいというよりは、メール配信など
基本的なマーケティング施策を始めるにあたって
「単なる施策実行ツールではなく業務のフレーム
ワークを導入したい」という思いがあったと丸山
氏は語ります。

さらに丸山氏の以前の職場が導入していた複数
ツールを連携したシステムが非常に使いづらかっ
たという経験もあり、業務をひとつのサービス上
で完結させられることもツール選定時の大きなポ
イントだったといいます。検討当時の従業員数は
10名以下でマーケティングやセールスなどの明確
な役割分担はなく、創業メンバーの知人などリフ
ァラルを中心として企業にアポイントメントを取
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“マーケはリード獲得、セールスは受注獲得というセクショナリズム
的な考え方ではなく、みんなで 1 顧客のライフサイクルをしっかり
フォローしていこうという認識が社内にあるのです”

カスタマーサクセスマネージャー
LAPRAS株式会社

営業とカスタマーサクセスの密な
情報連携

　これらのプロセスを経て受注が決まると、担当
のカスタマーサクセスマネージャー（現在2名）が
付きサポートをしていきます。LAPRASの営業チー
ムはHubSpot Sales Hubの取引パイプライン機
能を使って商談の管理をしており、それを活用して
カスタマーサクセス担当者への引き継ぎの精度を

高めています。例えば商談の終盤になると、特定ス
テージの顧客に対してカスタマーサクセスチーム
側が行うべきタスクが自動で通知されたり、受注
の際に必ず入力しなければならない情報は商談
の必須項目にするなど、社内で担当が変わる際の
顧客情報引き継ぎのフロー整備にHubSpot導入
後の早い段階から着手しました。

「以前の職場では、受注は取れたけれど申込書が
なかったり不備があったりしてお客様の情報が分

り、顧客開拓を行っていました。リード（見込み顧
客）の情報や関連するタスクはGoogleスプレッド
シートやTrelloなど基本的に無料のツールを組み
合わせて管理していました。

「業務の流れや情報管理の方法がまだ確立してお
らず人数も少ない段階でオンリーワンのツールを
導入し、そのツール上で最適とされているオペレ
ーションを実践すれば、必然的に自社のオペレー
ションも最適化されると考えました。」

そのため検討期間中にはメール配信など特定機
能に特化したサービスも含め様々な候補を調査
したそうですが、最終的にはマーケティング、セー
ルス、カスタマーサクセスという同社のフロント部
門が必要とする業務を単一サービス内で完結でき、
「インバウンド手法」という明確なフレームワーク
を提唱しているHubSpotの導入を決めました。

SaaSプロダクトだからこそ、機能の
裏にある思想を伝え共感を得ること
が成功の鍵となる

　「そのツール上で最適とされているオペレー
ションを実践する」という丸山氏の言葉通り、
LAPRASはインバウンド手法に則ったリードの創
出から顧客とのコミュニケーションまでを全社で
行っています。

まず、マーケティング担当者（現在1名）は「HR 
TECH LAB」というブログでHRTech関連の記事や
ダウンロード資料を定期的に公開し、それに興味
を持った方からの問い合わせを獲得するという方
法でリードジェネレーションを行います。広告など
有料のチャネルで獲得したリードよりも、ブログで
発信した内容に共感して流入してくる方の方が契
約更新をして長期的にLAPRAS SCOUTを利用し

てくれる傾向があると丸山氏は語ります。

「LAPRAS SCOUTはSaaSですが、SaaSプロダク
トを機能だけで比較していただくのは難しいと考
えています。機能は日々追加・変更されていきます
し、そもそもお客様が必要とされる機能は競合他
社も提供しているんです。そのため表面の機能の
みを推してしまうと、ちょっと使ってみたけどやっ
ぱり他社のツールでもできますねとおっしゃって
離脱してしまうリスクがあります。ですから、ウェブ
サイトやブログでは機能の一歩手前にある当社の
思想を訴求するように留意しています。」

ブログ経由で取得したリードの連絡先情報は
HubSpot上で営業担当者（現在1名）に引き渡さ
れます。営業は基本的にフィールドセールスの形
をとっており、担当者が訪問をしてフリートライ
アルと本格導入を提案していきます。これと並行
してLAPRASが行っているのが隔週の「ミートア
ップ」イベントです。企業の採用担当者がノウハ
ウや悩み、採用の成功・失敗事例を共有する勉
強会を企画し、HubSpot CRM上に蓄積されて
いる見込み顧客に集客Eメールを送ります。イベ
ントでは参加者に有益な情報を提供しながら、
LAPRAS SCOUTのリードナーチャリングを行うこ
とができます。イベントに参加した見込み顧客に
はHubSpot CRM上でフラグ立てをしており、今後
はHubSpot Marketing Hub上でスコアリングを
付与したりしてその後のコミュニケーションの最
適化を図っていく予定です。

「LAPRASにはインサイドセールス担当者がいま
せんが、このミートアップによって通常インサイド
セールスチームが担う見込み顧客の意識醸成とフ
ォローアップの機能を補完できています。スプレッ
ドシートでの管理を続けていたら、限られたリソー
スの中でここまで体系的にナーチャリングフロー
を組み立てることはできませんでした。」

丸山 裕太氏

からないということもありました。まだ流れを整え
ている段階ではありますが、情報受け渡しの正確
性はかなり高くなっていると思います。今はお客様
の情報は例外なく全件HubSpotで管理していま
す。」

LAPRASは顧客の成功を「顧客の採用の成功」と
定義しており、カスタマーサクセスチームの役割は
採用成功までの過程に伴走し最短化することだと
いいます。



　丸山氏は、このように顧客のライフサイクルを
1つのツール上で管理していることを活かし、今後
の取り組みのひとつとして一度契約を解除してし
まった顧客が別のタイミングにLAPRAS SCOUT
に戻ってこられるような仕組みを設計したいと語
ります。

「カスタマーサクセスとマーケティングが同じツー
ルを使っているので、一度離脱してしまったお客様
をもう一度ナーチャリングのフローに戻し、将来改
めてタイミングが来たときに再度顧客になってい
ただけるような仕組みを作ることが可能だと思っ

ています。商材でしっかり価値提供した上で、たと
え一度それがお客様のステージに合わなくなって
しまってもまた戻ってこられるようなパスを作って
おきたいのです。」

さらに現在はサービスの料金体系が一律になって
おり、顧客のニーズとプライシングにミスマッチが
起きているのが課題だと丸山氏は語ります。将来
的には複数の価格パッケージを用意しておき、例
えば「アップセルすることでより価値提供できる顧
客をHubSpot上で感知して漏れなく営業担当者
が提案をする」というようなオペレーションを作る

ことも考えているといいます。

「将来的にはHubSpotでサブスクリプションの管
理ができるようになったり、Service Hub上でカス
タマーサクセスにより特化した機能がより充実し
てくると嬉しいです。お客様に価値を提供してそれ
を体感していただき、お客様の行動やコミュニケ
ーションから示唆を得て更に提供する価値を増す
というサイクルを作り上げていきたいと思っていま
す。」

オールインワンの HubSpot Growth Suiteと目指す今後の世界

「私たちのビジネスモデルから考えると、仕組み化
によって今よりカスタマーサクセス担当者1人あた
りの対応可能顧客数を増やし、更に効率的に質の
高いカスタマーサクセス機能を顧客に提供するこ
とが可能だと思っています。HubSpotを使ってうま
くそれをやろうという話をしています。」

またカスタマーサクセスとは別に、トラブルシュ
ーティングや製品に関する個別の質問に応対する
「カスタマーサポート」機能もあります。カスタマ
ーサポートはHubSpot Service Hubのチャット機
能を使ってプロダクト内に設けた問い合わせチャ
ットを窓口としています。

LAPRASの根底に流れる、チーム横
断で顧客1社1社に向き合う姿勢

　このように創業後の早い段階でHubSpot製品
を一気通貫のスイート（Suite）として導入し着実
に業務フローを整備してきているように見える
LAPRASですが、社内の意見のすり合わせなど、こ
こまでで苦労したことや失敗はなかったのでしょ
うか。

「それまで無料ツールで行っていた業務を有料の
それなりに大きなツールに切り替えるという話な

ので、もちろん1〜2か月の検討期間の中では『本
当にハブスポットを入れるのか？』という話はあり
ました。ただ振り返って重要だったと思うのは、社
内全員の共通理解として『いずれ何かのツールを
導入しなければならず、それなら早い方が良い。ツ
ールを入れるからにはそれを使いこなそう」とい
う共通認識があったことです。」

従来の無料ツールからのデータ移行やオペレーシ
ョン変更についても正直に言ってあまり苦労はな
く、その要因はやはり時期が早かったためにほぼ
更地の状態をゼロから育てていくような感覚でオ
ペレーションの立ち上げができたからだと丸山氏
は語ります。

また丸山氏の話からは、見込み顧客を「惹きつけ
（Attract）」、「関係性を築き（Engage）」、「満足さ
せる（Delight）」というインバウンド手法における
「フライホイール」の戦略（図）を自然と全社で実
践していることが伺えます。

「これまでお話してきたように、既に確立された方
法論の恩恵を受けて成果を出すために忠実に理
論を再現しようと努力しているというのがひとつ
の理由だと思います。もうひとつはおそらく、当社
がホラクラシーに則った組織づくりをしていること

に関連しています。基本的には部分最適を目指せ
ば全体最適が成立しますが、仮に複数の『部分』で
バッティングが置きた場合には全体最適を優先し
ようという考え方が社内に浸透しています。マーケ
はリード獲得、セールスは受注獲得というセクショ
ナリズム的な考え方ではなく、みんなで1顧客のラ
イフサイクルをしっかりフォローしていこうという
認識が社内にあるのです。」



インバウンド手法

各ツールの主要機能

企業と共に成長する統合型プラットフォーム
HubSpotは、マーケティング、セールス、カスタマーサポートの各ツールを統合したプラットフォームを提供しています。その中
核を担うのは完全無料のCRMツールです。それぞれのツールは単体でも大きなメリットがありますが、ビジネスのニーズに応じて組
み合わせることで何倍もの効果を発揮します。

世界の主要地域9箇所に拠点を置き、100カ国以上、60,000社以上のお客様にご利用いただいています。

惹き付ける （Attract）

信頼関係を築く （Engage）

満足させる （Delight）

「惹きつける」とは、自分の専門分野の知識を生かして、コミュニケーションの糸口となるコンテ
ンツを作成し、適切な人々との有意義な関係構築を始める段階。

「信頼関係を築く」とは、相手が抱える課題や目標を正しく理解して適切な解決策を提示する
ことで、継続的な信頼関係を構築する段階。

「満足させる」とは、相手の期待を上回る価値と体験を提供し、目標達成を手助けすることで、
その相手を自社ビジネスの推奨者（プロモーター）へと転換する段階。

顧客情報を一元管理できる
永続的に無料のCRMツール
・ 顧客管理
・ 対話履歴
・ タスク管理
・ Gmail & Outlook統合
・ API連携

オールインワンの
マーケティングツール
・ フォーム / コンタクトアクティビティ
・ ウェブチャット / チャットポット
・ Eメールマーケティング（S）
・ マーケティングオートメーション（P）
・ コンテンツマーケティング（P）
・ 予測リードスコアリング（E）

セールスの生産性
向上ツール
・ Eメールの追跡と通知
・ ミーティング設定
・ Eメールシーケンス（S）
・ セールスオートメーション（P）
・ Salesforceとの連携（P）
・ SSO / 電子署名（E）

顧客満足度とライフタイム
バリューの向上ツール

・ チャット管理 / チャットボット
・ ミーティング設定
・ Eメールシーケンス（S）
・ カスタマー サービス オートメーション（P）
・ ナレッジベース（P）
・ 目標設定 / ヘルススコアリング（E）


