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分析だけではわからないほんとうの顧客像
エモロジカル思考で顧客の潜在ニーズをつかむ！

⽇本ユニシス株式会社
ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞｲﾉﾍﾞｰｼｮﾝﾌﾟﾛｼﾞｪｸﾄ 今岡 亮
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 ⽣活者の多様化により、企業は顧客ニーズを把握す
ることが、ますます難しくなっています。

⽣活者の多様化 ⼀⼈⼗⾊の時代

70年代の売り⼿市場時代
・・・⼗⼈⼀⾊の時代

80年代のバブル時代
・・・⼗⼈⼗⾊の時代

90年以降のデフレ時代
・・・⼀⼈⼗⾊の時代

出所:ネット＆スマートフォン・コマース 2014 東京
／セブン&アイ HLDGS.のオムニチャネル戦略

⽣活者の変化の歴史
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インターネットの普及とマーケッターの悩み

 誰もがいつでもどこでもインターネットにアクセス
し、必要な情報をすぐに得られる時代

成熟した
⽣活者

短くなる
商品サイクル

増える競合

あふれる情報

コモディティ化

価格競争

ただ“もの”を売るのでは
なかなか買ってもらえない・・・

マーケッターの悩みインターネットの普及

出所：総務省「平成21年通信利⽤動向調査」
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One to Oneな接客が求められているけれど

One to Oneな接遇を
マスにやるのはコスト的に難しい。。。
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マーケティングテクノロジーの利⽤による解決がある

テクノロジーの発達により
リアルタイムで、解像度の⾼いデータを

安価に収集・活⽤できるようになってきている。

これにより⼀⼈ひとりのニーズを把握し、
One to Oneな接遇を安価に実現するのが

デジタルマーケティング
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デジタルマーケティングのテクノロジー例

 インターネット接続可能なデバイス、センシング技術、ワイヤレスネットワー
ク環境により、リアルな環境でも⾏動データ収集が可能になっています。

ウェブ上での⾏動データ収集は
もはや当たり前

リアルな環境でも⾏動データ収集が
可能になってきている

出所: http://userheat.com/

・iBeacon・Kinect

出所: http://techcrunch.com/
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One to Oneを求めて複雑さを増すアドテクの世界
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テクノロジーは複雑で専⾨的な世界になっています
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テクノロジー活⽤において重要なもの

ウェブ広告
クーポン

オンランショップ 動画サイト

メルマガ

Facebook 顧客管理

会員サイト

ＴＶＣＭ

地域イベント

？

スマホアプリ

スペシャルサイト

コーポレートサイト
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ウェブ広告使いやすい
ウェブサイト

オンランショップ 動画サイト

メルマガ

Facebook 顧客管理

会員サイト

ＴＶＣＭ

地域イベント

スマホアプリ

スペシャルサイト

コーポレートサイト

幹を⽀えるのは「顧客理解」

顧客理解どんな⼈？ 何を求めている？
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アンケート調査で得られるのは既知の情報であることが多い

もし、顧客に
何が欲しいかと
聞けば、
より速い⾺が欲しい
と答えただろう

by ヘンリー・フォード
⾃動⾞会社フォード・モーターの創設者

出所：ウィキペディア
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⽣活者理解の⽬的はインサイトの獲得

調査結果

インサイト

･･･顧客にとって既知

･･･顧客にとって未知

 want, needsの背景にある真実、真のニーズ
 データから推測できる⽣活者がまだ⾃覚していない事

実
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インサイトを得るには顧客をよく観察する（エスノグラフィ調査）

 エスノグラフィ調査は⼈類学者が各⽂化の⾏動様式を解析し異⺠族を理解する
ためのアプローチです。近年ではビジネス領域への採⽤により、「⽣活者」の
⽇常⾏動を包括的に知ることで、潜在的な価値や欲求を⾒出す仮説探索、発⾒
型の⼿法として注⽬を浴びています。
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インサイトを得るには顧客をよく観察する

たとえば・・・
カジノで負けてイライラしている

顧客を⾒つける

チップではなく、
そっと無料のマッサージ券を与える

リフレッシュしてもらって
もうひと勝負
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顧客の中に⼊りこむ

分析だけでは⾒えないほんとうの顧客像・・・
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インサイトの獲得には直感も必要

両⽅合わせたエモロジカル
なアプローチがよいのではないか

データ分析＝ロジカル 直感＝エモーショナル

顧客理解に加えて顧客への共感が⽣まれる
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共感からインサイトを獲得し、新たな顧客体験をデザイン

顧客に提供すべき価値は何か？
顧客にとって最⾼の体験の流れは？

をデザインすることができる

共感

インサイト獲得
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共感からインサイトを得る新しいマーケティング⼿法
エンゲージメントマーケティング

 企業と⽣活者の共創活動で共感を醸成し、『⻑期的で良好な関係＝エンゲージ
メント』を構築する⼿法が注⽬されています。

短期的な共感の
獲得にとどまる

企業 ⽣活者企業 ⽣活者
商品の
魅⼒

仲間

⻑期的な共感の
獲得に効果！

エンゲージメントマーケティング従来のマーケティング

⼀⽅向アプローチ 価値共創アプローチ
思い・体験

会員コミュニティ

共感醸成
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ブランドへの愛着度の⾼い顧客への積極アプローチ

アンバサダー

⽐較検討型の
賢い消費者

習慣的な購買者

衝動買い

ブランドへの愛着度 低

情報発信⼒ ⾼低 情報発信⼒

ブランドへの愛着度 ⾼
アンバサダーへの積極アプローチ
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例：アンバサダーVOICE／ネスレ



―20―

⽣活者との継続的なコミュニケーション

共感指数

時
間

イベント・ロ
ーンチ

共感指数

時間イベント・ロー
ンチ

共感の維持

コミュニケーション
継続による共感の維持

コミュニケーションを
継続しないと・・・
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例：ファンとサポーターの関係
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ホームゲーム観客動員数

埼玉サッカーチーム 東京サッカーチーム

※観客動員数：1試合平均（人）

ファンは離れるが、

サポーターは離れない

地域に密着したコミュニケーションの継続が
ファンを増やした



―22―

企業と⽣活者の共創による商品開発

企業からの
情報発信

⽣活者からの
意⾒、体験

⽣活者とのコミュニケーションから
得た気づきを商品開発に活かす



―23―

キリンビールのコミュニティサイトの事例

 コミュニティサイトで募集したアイデアをもとに開発した試作品をオンライン
ショップで販売することにより、それぞれのサイトの価値を⾼めています。

キリンビールカンパイ会議 DRiNX（オンラインショップ）

開発
テストマーケティング

アイデア募集
モニター調査

https://kanpai.cocosq.jp/tops http://www.drinx.jp/
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⽇本ユニシスのデジタルマーケティング⽀援サービス
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⽇本ユニシスのデジタルマーケティング⽀援サービス

 ⽇本ユニシスは、顧客アプローチの最適化、顧客接点の最適化、顧客データの
統合、顧客視点のマーケティング実現の4つの視点から⽣活者と事業者のコミュ
ニケーションを最適化し、企業の「顧客の創造」に寄与する「デジタルマーケ
ティング⽀援サービス」を体系化しました。
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事例1:購買分析を活⽤した販促キャンペーン

 顧客定着化に向けた商品ごとのシナリオを策定し、フォローアップを実施。

利⽤効果

 商品ごとに異なるシナリオを⾃動実⾏し、分析に時間を回すことが可能に
 商品ごとの消費期間に合わせてフォローDMを打ち出すことにより、継続率UP

《商品》
健康⾷品
化粧品 ×

《フォローＤＭ》
週1〜2回配布
初回購⼊客の引き上げ
顧客の定着化

シナリオ設定

効果測定

初回購⼊ サンクス
メール

リピート
フォロー

DM

リピート
フォローDM

未
購⼊

3⽇後 10⽇後 30⽇後

商品ごとの消費期間
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事例2:ヤマダ電機様とのビジネス共創

 ヤマダ電機様と共に事業企画/⽴案・構築・実⾏を展開しビジネスを創り上げる
、ヤマダ電機様の成⻑戦略を⽀えるパートナーとして活動

ヤマダ電機 実店舗

会員
データベース

外部サービス

会員認証、
ポイント連携

ポイント加算、
減算

会員認証、ポイント連携

基幹システム

ポイント
⼝座情報

ケイタイde安⼼会員サービス

スマートフォン：アプリ フィーチャーフォン

会員認証、
ポイント連携

ヤマダ電機 ECサイト
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事例3:Facebookを使ったマーケティングの⽀援（武⼠の⾷卓）

 ⽇本が誇るべき⽂化に対する潜在需要を、国境を超え、世界の不特定多数のタ
ーゲットから掘り起こす！Facebookを活⽤した次世代マーケティングの実現。
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お客様の「デジタルマーケティングのパートナー」になりたい

⽇本ユニシスのデジタルマーケティングのコンセプトに
Customer Focus!という⾔葉があります。

お客様の「デジタルマーケティングのパートナー」として、オムニチャネルに対応した先進
的なソリューションとITO、BPOも含めたトータルなサービス提供により、⽣活者と事業者
のコミュニケーションを最適化に寄与したいと考えています。
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ご清聴
ありがとうございました！


