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概観:  

トーマス・H・ダベンポート

デジタル分析は、現代の企業内で行なわれる分析の中で
おそらくは最も急成長かつ激変している分野です。現在は
どの企業も、自社の顧客がオンラインでどのように考え、
行動しているのかを知りたがっています。そして今では、
顧客や見込み客によるデジタル活動をかなりの精度で把
握、理解、そして予測することさえ可能になっています。

このデジタル分析ハンドブックは、企業の現状に応じて 
「ハイハイから始め、歩き、走る(“Crawl, Walk, Run”)」
という段階的な構成になっています。デジタル分析への取
り組みを開始したばかりの読者は、自社のデジタル・デー
タに基づいた基本的な記述的分析をどのように実施し、
デジタル・リレーションシップの中にある問題の原因をど
のように突き止めているのかを学ぶことができます。 

「歩く」準備のできている読者は、デジタル・アトリビュー
ションのメソッドと予測モデリングによって自社Webサイ
トの有効性をさらに高めた企業の事例を学ぶことができ
ます。デジタル分析の道をすでに「走る」段階に進んでい
る読者は、マーケティング費用を最適化する方法や自由形
式の顧客チャット・データを解釈する方法を知ることがで
きます。

 

当然のことですが、デジタル分析は販売促進だけの課題
ではありません。デジタル分析は、不正の削減、解約する
可能性のある顧客の特定など、防御的な目的にも利用で
きるのです。このハンドブックでは、そのような防御的目
的の事例についても学習することができます。それらの事
例も、企業の現在の状況に応じて「ハイハイする/歩く/走
る」に分類してあります。

どの企業も顧客に対する理解を深めてニーズを予測した
いと考えていますが、デジタル分析を利用せずにそれを達
成することはもはや不可能になりました。かつてはシンプ
ルな棒グラフで「Webサイトへの訪問者数」や「滞在時
間」を示していたものが、今では洗練され、顧客の行動や
態度のほぼすべての局面を明らかにする多変量統計へと
姿を変えました。このハンドブックは、デジタル分析の優
れた能力を発揮させるために必要な手順を踏む上で、どの
企業にとっても有益となるでしょう。
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多くの業界にわたり、顧客が企業と接触する
際に辿る行程やタッチ・ポイントが複数のデ
ジタル・チャネルを介して発生する傾向が強
まっています。各企業にとって、このことは課
題でもあり機会でもあります。また、新たなデ
ータセットにより、企業は、ターゲットとなる
顧客を一層深く明確に理解する能力を獲得
し、そのような顧客の転換や維持のための措
置を講じることが可能になりました。 

同時に、ブランド間における顧客のマインドシ
ェアをめぐる競争が激化しています。顧客たち
がデジタルの力を味方に付けるにつれ、ブラン
ドからのメッセージはインパクトを失い、コン
バージョンの可能性は減少しています。結論と
して言えるのは、デジタル能力の高い企業は
能力の低い企業に比べて販売へのコンバージ
ョン率を2.5倍向上できるi、ということです。 

そのような能力は一夜にして得られるもので
はありません。実験、信頼の構築、データから
洞察を獲得するプロセスの加速、獲得した洞
察を利用するビジネスの展開方法の変更など

デジタル分析  

データからより多くの価値を引き出す方法

を、従業員に実施させるデータ文化を築くこと
が必要になります。しかし、集約したデータや
従来のWeb分析ツールだけでそのような枠組
みを築くことは、もはや不可能です。 

企業は、データに対してかつてない程の高い
精度を求めることができます。これは、ネット
につながっている顧客が増大する現状にお
いては必然でしょう。現在のデジタル世界は
Webサイトよりも広範囲に及び、サイトへのア
クセスに使用される複数のデバイス、リアル
タイムで顧客の位置を捉える能力、高度なア
プリ、膨大なソーシャル・チャネルなどを包含
しています。

非常に詳細な顧客インタラクションの全体像
を把握できるようになりたいと考えている企
業は、すべての閲覧、クリック、オンサイト検
索、デバイスの種類、マウスオーバーを記録
し、捉える必要があります。そして、それ程の
精度のデータがある場合は、より新しく高度
な分析技法を採用する必要が生じます。それ
は、次のようなことを可能にする分析です。  

http://www.celebrus.com


デジタル分析ハンドブック TERADATA.JP4

	� デジタル・タッチ・ポイントを横断した個
々の顧客の行動に関する情報をつなぎ合
わせ、捉えどころのない顧客のシングル・
ビュー（一元的に提供される視野）を創
出できるようにする 

	� 購入の可能性が最も高い顧客を予測し、
適切なオファーや販促を提示する

	� デジタル顧客体験を最適化する。例え
ば、顧客が行き詰まったり、Webサイトや
モバイル・アプリから離脱しているような
部分を取り除く

	� 商品の最適な価格設定の指針を示し、潜
在的需要を予測する

	� 活動、キャンペーン、チャネルをどのように
組み合わせた場合に優良顧客が動くのか
を特定することで、マーケティング投資の
収益率を最大限に高める

これまでに、多くの企業が、十分な精度のデ
ータを収集しているだけの状態から抜け出し
ています。そのような状態に留まっている企
業でさえ、データから教えられていないこと

はまだ沢山あるという認識を持っています。
こういった理由から、企業のデータを活用が
充分にされていない最大の資産と見なすマ
ーケッターが増えました(2013年のアンケート
で46%だった回答者が最新のアンケートでは
87%に増加)ii。現実には、データに加えて現
在利用可能なデジタル分析技法を武器にす
れば、デジタル・マーケティングの効果、顧客
体験、ビジネスの効率などの分野において、
以前よりも深く掘り下げることが可能です。 

デジタル分析を利用することで、企業にお
ける分析の成熟度が現時点でどのレベルに
ある場合でも、データから価値を引き出す
ことが可能になります。データから価値を
引き出すことに慣れていない企業は、分析の

「Crawl, Walk, Run(ハイハイする、歩く、
走る)」アプローチを採用することにより、デー
タという、この最も重要なビジネス上の資産
から最大限の価値を獲得することが手ごわ
い目標ではなくなるだけでなく、その目標のた
めにスキルを伸ばして経験を積むための基盤
が形成されることにもなります。 

このハンドブックでは、デジタル分析の取り
組みが複雑なものではないことを明らかにし

ます。ですから、まずはデータを使って実験
し、試してみる利用例を見つけ出し、競争相
手の一歩先を急ぎましょう!
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「ハイハイ (Crawl)」レベルの例: 

すべてのキャンペーンを有効化  

あるファッション小売企業では、ROIを改善す
る目的で、顧客に送るマーケティング・コミュニ
ケーションの関連性を向上させたいと考え、マ
ーケティング活動に新たなアプローチを取り入
れることにしました。以前は、顧客の年齢、性
別、服のサイズなどの消費者層の変数に基づ
いてセグメントに区分した顧客にEメールや販
促用の資料を送っていました。

新たなアプローチでは、自社のWebサイトに
おいて新規顧客やリピート客が示した行動の
種類に応じて、顧客を区分することに決めまし
た。これには、顧客がサイト上で費やした時間
や閲覧したページ、顧客が買い物かごに追加
した商品やかごから出した商品に関するデー
タの収集が含まれていました。 

行動による区分(セグメンテーション)をそのデ
ータに適用することにより、この会社は、保有
していた消費者層データではなく、顧客が起こ
した行動に基づいて顧客群を分類できるよう

マーケティング効果

McKinsey の推計によると、全世界における
マーケティング費用の金額はこの数十年間で
総収入よりも早いペースで増加しており、今で
は1 兆ドルを超えています。ただし、マーケティ
ングの年間支出の最大 1/5 はROI への影響
力がほぼ皆無で、企業がより良いマーケティン
グ分析を導入すれば焦点を絞り直せる可能性
があると推定されていますiii。 

Eメール・キャンペーンの結果として発生した販
売数や、オンライン・ディスプレイ広告やソーシ
ャル・メディアに対して予算がより有効に使わ
れたかどうかの評価など、企業のマーケティン
グ部門が知りたいと思っているのは、自分たち
の予算によって発生した価値が実際にどれ程
のものであったのか、ということです。2015年
には企業の5社中4社がデジタル・マーケティ
ングへの投資を増やす予定であることを踏ま
えればiv、投資額に応じた価値が事業にもたら
されているかどうかを判断するためには、タイ
ムリーなデータと分析が必要となります。 

になりました。そして、それらの顧客セグメント
に関連した顧客コンタクト戦略を構想できるよ
うになり、その情報を利用して特定の顧客セグ
メントが受け取るべき販促の種類とコミュニケ
ーションのチャネルを判定することが可能にな
りました。 

例えば、一部の顧客は「お買得品ハンター」で
あることが判明しました。そのような顧客は常
に、サイトで「セール」と表示されている部分を
クリックしたり閲覧したりしていました。また、
商品のリストを表示する時には、価格の低い
順に並べ替えたり価格に基づいて表示を絞り
込んだりする傾向が見られました。そこで、こ
の会社はEメール戦略を変更し、このグループ
に属する顧客がオンライン・セールを早期に認
識できるようにしました。さらに、印刷された 

「セール」カタログをこのグループの顧客にだ
け送ることで、コストの削減に成功しました。

これとは対照的に、別の顧客グループも特定
され、この会社ではそのグループを「トレンド
志向」顧客と呼ぶことにしました。このグルー
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プの顧客は、消費の大部分がサイトの「新着」
セクションに集中しており、定期的に特定の商
品の検索やサイトの「新着」セクションの閲覧
を行なう傾向がありました。このグループには、

「新着」商品を紹介する、熱望感を抱かせる
ような内容のEメールを送信しました。さらに、
これらの顧客が受け取るメールの数量を制限
し、同様の商品が入荷した際に受け取るように
限定しました。

このように顧客を区分することは、反応してく
る可能性の高い顧客だけにEメールを送信す
るという選択ができるようになったことを意味
します。それにより、送信したメールが迷惑メ
ールになってしまう件数が減るだけでなく、E
メール・キャンペーンのROIも改善したのです。
また、キャンペーンに反応する可能性の高い顧
客は、反応する可能性の低い顧客より消費額
が数百ポンド以上高い傾向があることもわかり
ました。この会社ではさらに、オンラインでの
主な顧客行動のデータを利用することで、顧
客を完全版のカタログを受け取る人と短縮版
のカタログを受け取る人に区分し、カタログの
製作や送付の費用を最適化できるようにしま
した。成果は目覚しいものでした。全体で3%
以上のROI改善を達成できたのです。

http://www.teradata.com
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まずわかったのは、申し込みの前に行なわれた
オンラインでのやり取りの中に、顧客が住宅ロ
ーンを申し込む可能性がどの程度あるかを予
測するための重要な要素がいくつかある、とい
うことでした。このようなことは、以前には明ら
かにされておらず、検知することもできません
でした。次に、それらの洞察を利用して新たな
変数を作成し、その変数を既存の分析モデル
に導入し、どの顧客が住宅ローンを申し込む可
能性が最も高いかを予測する精度を向上させ
ました。成果は目覚しいものでした。住宅ロー
ンの顧客コンバージョン率50%向上を達成す
ると同時に、高価値の見込み客プールを拡大
できたのです。 

見込み客リストをセールス・チームに渡す頻度
を月1回から毎日に変えることができたため、
あらゆるフォローアップ行動をよりタイムリー
に起こせるようになりました。この会社は最終
的に、以前に申し込み過程を途中でやめたこ
とのあるサイト訪問者を取り戻すためのプログ
ラムを整備しました。このようにして獲得した
洞察からは、何百万ドルにも上る売上収入増
が生み出されました。これは素晴らしい成果
です。

「歩く (Walk)」レベルの例: 

デジタル分析を利用して住宅ローンの見込み

客を特定、およびターゲッティング

ある大手金融サービス企業では、セールスお
よびマーケティング・チームのために良質な見
込み客群を特定したいと思っていました。そこ
で、顧客が申し込みを開始する前に住宅ロー
ンに対してどのように関心を示すのかを調べる
ことにしました。顧客がオンライン申込書に記
入する前に閲覧したWebページの順序、閲覧
したページの組み合わせ、Webサイト内で辿っ
た全行程を検討すれば、ローン申請前の意図
を迅速に特定できると考えたのです。

この会社は、過去1ヶ月間に自社のWebサイト
で顧客が閲覧したページ、登録されたクリッ
ク、サイトでの滞留時間、サイトの訪問回数な
どの、顧客のセッションから得られた閲覧デ
ータを利用しました。 

次に、アトリビューション分析により、サイトの
訪問者が住宅ローン申し込みの段階に入るま
でに辿ったWebページが、その顧客が住宅ロ
ーンを申し込む傾向を予測する上でどれ程重
要であったのかを判別しました。

「走る (Run)」レベルの例: 

最大限のROI実現に向けてマーケティング費

用を最適化

あるファッション小売企業では、個々のマー
ケティング・チームが連携を取らずに仕事をし
ていたため、すべてのマーケティング活動の効
果を判定することが困難でした。キャンペーン
は、ブランドを横断して様々な顧客セグメント
に対して1年中展開され、マーケティングの一部
は外部のマスコミ業者にアウトソーシングされ
ていました。

つまり、顧客はどの時点においても複数のキャ
ンペーンに触れている可能性があり、このこと
が各キャンペーンの影響の測定を困難にして
いました。また、重複するキャンペーンの影響
がどのようなものであったのかを把握する方法
もありませんでした。こうしたことにより、この
会社ではどのチャネルまたはキャンペーンが最
高のROIを達成したのかを特定することが困
難になっていたのです。

この会社では、何が売上を誘発するのかを正
確に把握して、アフィリエイトによるWebサイト
での販促の結果なのか、パーソナライズしたE
メール、ディスプレイ広告、または検索エンジン
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のクリック課金広告の結果なのかを知りたい
と考えていました。このような場合、多くの企
業ではラストクリック・アトリビューションとい
う分析ツールが使用されます。これは、売上が
発生する前の最後のマーケティング・キャンペ
ーンまたはマーケティング活動が、顧客の購買
意欲を引き出した最も有効な手段であったと
認めることを意味します。

しかし、このメソッドでは正確な状況は掴めま
せん。とりわけ顧客は、最終的に「購入」ボタ
ンをクリックするまでには、多岐にわたる販促
やキャンペーンに接触してきた可能性がある
ためです。

この点を明確に認識するために、この会社で
は、チャネルを横断して個々の顧客を特定でき
るデータを利用することにしました。次に、各
顧客が辿った行程と一定の期間で行なったイ
ンタラクションを追跡しました。そのデータに、
完全に加重されたアトリビューション・モデル
を適用しました。これは、顧客セグメント、オン
ラインでの行動、マーケティング経路内におけ

る位置、顧客転換までの時間を検討するため
のものです。これらの各因子に加重スコアを適
用したことで、この会社は、どのチャネルの効
果が高いのかを特定し、様々なタッチ・ポイン
トが顧客の購入決定にどう貢献しているかを
把握することができるようになりました。 

この新たな洞察により、効果のないことが判
明した分野でのマーケティング費用を削減
し、同時に、効果の高い分野でのマーケティ
ング費用を最適化することができました。これ
が、ROIの大幅な改善につながったのです。
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顧客体験

最新のレポートによると、2020年までに顧客
体験がブランドの重要な差別化要因として価
格や製品を追い越すことが確実視されてい
ますv。各企業は、顧客のデジタルでの行程
を検証し、顧客の体験を評価し、顧客から支
持されるようにする必要があります。その過
程においては、崩壊している行程を修正し、
顧客が体験した問題領域を特定して解決す
ることが不可欠です。それが、顧客のニーズ
の予測、事前対応型の顧客ケアの提供、関
連性を高めたマーケティング・メッセージまた
は販促プロモーションの提示に役立ちます。
企業の純利益への影響は莫大なものとなる
可能性があります。現在、英国内のブランド
は、顧客サービスの質が悪いせいで年間150
億ポンド近くの損失を出していると推定され
ていますvi。

「ハイハイ」レベルの例: 

顧客体験と利益の向上に向けてオンライン・フ

ォームおよびプロセスを改善 

ある小売銀行では、オンラインの申請プロセ
ス中の様々な時点において手続きをやめてし
まう顧客がいることを認識していましたが、
その理由はわかっていませんでした。この銀
行は、途中で離脱されたセッション内での
インタラクションを時系列に順序付けること
によって顧客の行程を再現し、顧客にとって
障壁となっている部分を特定したいと考えま
した。

そこで、Webサイト全体で最も頻繁に辿られ
る経路を可視化し、顧客が離脱した主なポイ
ントを特定し、それがページまたはフォーム
上のどこで発生したのかを突き止め、それが
発生した時点での顧客にとっての体験を検討
しました。 

一例として、顧客が特定のフィールドを特定の
方法で記入した場合にプロセスの開始時点
に戻されてしまっていたことがわかりました。
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「歩く」レベルの例: 

より多くの商品カテゴリでのショッピングに顧

客を引き付けることで収益を向上

あるファッション小売企業は、特定の商品カ
テゴリの物だけを購入していた顧客が別のカ
テゴリのWebページを閲覧して購入するよう
に誘い込みたいと考えていました。 

そこで、例えばドレスを購入した客が靴など
の別のカテゴリの商品を購入する可能性を予
測するための、傾向モデルを構築することに
しました。そのために、自社のWebサイト上で
の顧客の行動を追跡し、特定のカテゴリの商
品を買い物かごに入れた後にどのページを閲
覧したか、連続して閲覧したのはどのカテゴ
リかなどを調べました。

データを収集した後は、関連性テストによっ
て商品間の明らかな関連が示されました。例
えば、あるドレスは200を超える他の商品に
影響を及ぼしていました。そのドレスを購入し
た、あるいは買い物かごに追加した顧客は、
他の4つの商品を購入する傾向が高いことも
わかりました。

これにより、顧客に対して適切な広告、オファ

ー、Eメール・メッセージを確実に提示できる
ようになり、複数の商品カテゴリにわたる購
入額を増やすように誘導する上で、最も有効
な提示が可能になりました。また、そのような
特定の商品の在庫を切らすことは、その商品
単体での価格を遥かに超えた収入減につな
がるため、確実に供給すべき商品に対する洞
察も獲得できました。 

「走る」レベルの例: 

顧客との対話を解読することで機会損失を

防止 

ある銀行では、Webサイト上のチャット機能
で生成された自由形式のテキストが、同行の
商品およびサービスについて顧客がどのよう
に思っているかを示す貴重な情報の宝庫で
あることがわかりました。

その自由形式テキストを分析するためには、
対話の記録データを構造化形式のものに変
換する必要がありました。次に、テキスト分析
を実施し、キーワードやキーフレーズに基づ
いて対話をグループ分けしました。これによ
り、有用性の問題、新機能の要求、有力な手
掛かり、困難なプロセスなど、対話のトピック
の特定が可能になりました。

このことは、フォームを完成させようとしてい
た顧客の50%以上に影響を与えていました。
さらに分析を実施したところ、その「バグ」の
性質が明らかになり、それは既存のWebレポ
ーティングでは識別不可能なものでした。問
題のフィールドの背景にあった検証ルールに
関連した根本的原因は、非常に簡単に修正で
きるものでした。この問題を解決したことによ
り、フォームの記入および顧客体験に大きな
改善がもたらされました。

その後は同様の分析を広範なオンライン・プ
ロセスや申請フォームにわたって繰り返し、こ
の銀行は、どのフォームを設計し直す必要が
あるか、以前はどの顧客が問題の影響を受
けていたかをピンポイントで突き止められる
ようになりました。

この分析の別の効果として、オンライン申請
フォームを完成できなかった人たちからコー
ル・センターにかかってくる電話が減ったた
め、貴重なリソースを解放して運用コストを削
減することもできました。
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次に、感情分析を実施し、各トピックで使わ
れた単語やフレーズの意味合いが肯定的か
否定的かを判断しました。例えば、「お粗末
である」、「～程は良くない」、「がっかりし
た」などの語は、すべて否定的感情のカテゴ
リに分類されます。

対話のトピックやその中で示された感情を監
視し続けた結果、この銀行は、顧客の問題を
迅速かつ効果的に特定して解決できるように
なりました。不満を抱いていた顧客に働き掛
け、特定の措置やオファーによってそれらの
顧客を取り戻すことにも成功しました。別の
例では、Webサイトの使い勝手の問題が見つ
かったため、新しいデザインを導入して問題
を取り除きました。これらの措置は、顧客体
験を正常な状態に戻す上でも収入を増やす上
でも有益でした。

コスト効果、生産性、および効率を向上させ
ようという動きは、現在、世界中の企業で起
きています。以下の企業事例は、データと分
析を適切に組み合わせることが販売効率の
改善、顧客離反の防止、そして不正行為の結
果として生じるビジネス上の損失を防ぐため
にどうつながるかを示しています。

「ハイハイ」レベルの例: 

小売業に対する不正から生じる損失を防止

小売業界各社は、不正行為が巧妙化する問
題に直面しており、不正行為の大部分が今
やオンラインで働かれています。英小売協会
の不正報告によると、今後の2年間で不正行
為が小売ビジネスに唯一最大の脅威をもた
らすだろうとのことです。2013年から2014年
にかけて英国の小売業者が受けた被害は推
定300万件あり、これが小売業者にとって6
億300万ポンドのコスト増となりましたvii。 

不正行為の発生後に措置を取ることは、必ず
しも採算が合うとは限らず、時間の無駄にな
る可能性さえあります。そこで、あるファッショ

ビジネスの効率
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ン小売企業は、この問題に真正面から取り組
むことを決め、既存の予防策を改善することに
しました。 

既存の方策では、顧客の買い物かごの中から、
不正な注文の際に選ばれることが多いとわか
っている商品を、香水、家電製品、時計、女性
向けギフト、化粧品などの品目ごとに探していま
した。これでは正確な結果は得られず、このシ
ステムをかいくぐる不正注文もありました。

そこでこの会社は、不正注文の特定方法を改
善するために、自社のWebサイトにおける顧客
の行動を調べることにしました。そして、不正の
兆候を示す特異的な行動を特定することに成
功しました。例えばパス分析により、不正注文
をしようとする顧客は買い物かごへの商品の出
し入れを頻繁に行なう傾向があることがわか
りました。これはクレジットの限度額に近付け
ることを狙っての行動でした。この会社では、
異常なオンライン行動も探し出すことにしまし
た。例えば、同じIPアドレスを使って短時間で
数回買い物をしていたり、複数回の買い物にお

いて毎回異なるクレジット・カードで決済を
していたり、フォーム内に記入するクレジット
カード番号を何回も入力し直したりする行動
などです。

このような特異な行動を特定することにより、
この会社は、他の純粋な顧客の買い物体験
にマイナスの影響を及ぼすことなく、年間何
十万ポンドにも相当する不正注文を防止でき
るようになりました。

「歩く」レベルの例: 

予測に基づくキャンペーン最適化によって高

価値顧客のコンバージョン率を最大限に高め

た保険会社 

多くの企業では、Webサイトの訪問者が顧客
にコンバージョンする率は1～2%程度です。
ある保険会社にとってはこれが大きな機会損
失となっていました。というのも、この会社が
事業を展開している国の顧客は、年に1回、
決められた日にしか保険会社を変更しない可
能性があったためです。そこでこの会社は、
顧客へのコンバージョンができないでいた
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Webサイト訪問者の98%に焦点を合わせるこ
とにしました。 

そのためには、見込み客の増加を推進すると
いう観点ではなく、それよりも重要となる、最
も収益性の高い見込み客を生み出すという
観点から、どのキャンペーンが最も有益であ
ったかを確認する必要がありました。担当チ
ームはまず、様々なオンライン・マーケティン
グ・キャンペーンによってサイトを訪問してき
た人たちのオンラインでの行動を比較するデ
ータ・モデルを構築し、どのキャンペーンが最
も価値の高い訪問者を生じさせているのかを
把握しようとしました。1人の訪問者がサイト
上でとった行動の1つ1つをリアルタイムで追
跡し、最初の訪問から最後の訪問までの、オ
ンラインでの顧客の行程全体に1つの値を帰
属させました。次に、予測モデルを開発し、1
人のWebサイト訪問者のオンラインでの行動
に基づいて、今回の訪問または今後の訪問に
おいてその訪問者が顧客へとコンバージョン
する可能性があるかどうかを90%以上の精
度で予測できるようにしました。 

これらのモデルをマーケティング・キャンペー
ンに適用したところ、特定のキャンペーンの

後で、フォローアップのためにディーラーまで足
を運ぶようにできないものかを確かめたいと
考えていました。以前はかなりの数の見込み客
が無条件にディーラーの元に送られていたた
め、これがディーラーの大きな不満を生み、彼
らのフォローアップの効率にも影響していまし
た。そのため、多くの見込み客がフォローアッ
プを受けない状態に陥っていました。店舗ま
で来た客が実際に購入するのかどうかを、ディ
ーラーたちが確信できなかったためです。

この会社では以前から、パンフレット、試乗、
見積もりの要請など、見込み客の生成につな
がる可能性のあった、自社Webサイト上の様々
な顧客タッチ・ポイントを捕捉していました。
そこで、顧客がオンライン要請書を記入した
時に提供された情報を利用し、その情報を同
社がすでに保有していた既知の顧客情報と照
合し、商品の購買層、過去の購入履歴、過去
の販売情報などの追加情報につなげました。 

その目的は、見込み客のスコアリング・モデ
ルを構築し、購入の可能性が最も高く、早急
な対応が必要である客を予測できるようにす
ることでした。また、予測の質を高めるため
に、CRMインタラクション・データやマーケテ

成否をキャンペーン開始後24時間以内に予
測できるようになりました。それ以前は、十分
なデータが収集されるまで2～3週間待たな
いとキャンペーンの成否は判断できませんで
した。期間が3ヶ月程度しかない年1回の短
いキャンペーンの場合、費用の再配分を行な
うまでに何週間も待つということは、効果が
ないキャンペーンのために時間とリソースを
無駄に費やしているのと同じでした。 

予測に基づくキャンペーン最適化を導入する
ことで、マーケティング部門はリソースと予算
を動的に配分するための洞察を獲得できるよ
うになりました。最も適切な活動に対して以
前よりもかなり早い段階で予算を配分するこ
とにより、費用を最適化して成果を最大限に
向上できたのです。 

「走る」レベルの例: 

見込み客の格付けを改善して販売契約成約

率を促進

自動車を購入しようとする人たちの最大96%
が今やインターネットを頼りに自動車のことを
調べている状況viiiの中、ある大手自動車メーカ
ーでは、以前よりも首尾よく、最も購入の可能
性の高い顧客が自社のWebサイトを閲覧した
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ィング・キャンペーン・データ、Webインタラク
ション・データ等、その他のデータも利用しま
した。このモデルは今後、時間の経過と共に
精度を確保できるように、販売契約成約率を
測定して予測と比較することによって検証さ
れ、継続的に更新されていくでしょう。 

このケースにおいて、この自動車メーカー
は、1人の見込み客が90日以内に新車を購入
する傾向を予測できるようにする、見込み客
分類モデルを必要としていました。各見込み
客は、予測モデルに基づいて「優先度-高」、 

「優先度-通常」、「優先度-低」というセグメ
ントに分類されました。特定の各個人に関す
る他の洞察に基づいて、パンフレットを請求
している客が試乗を請求している客と同様に 

「優先度-高」の見込み客であるかどうか、な
どの数々の要素が検討されました。 

見込み客を格付けすることで、見込み客に付
随する情報を以前よりも有効な内容にして販
売網に伝えることが可能になりました。最終
的に、この自動車メーカーは、販売網の中で
の信頼性を向上させ、それと同時に、ディー
ラーのフォローアップ率と契約成約率が上昇
し、効率が最適化されました。
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これまで紹介したのは、競争力の支えとする
ためにデジタル分析を通じてデータの価値を
すでに実現した、多様な業界における先駆的
なクライアントのほんの数例にすぎません。
これらの企業が「Crawl, Walk, Run(ハイ
ハイする、歩く、走る)」方式を実行できたの
は、分析に力を与えるために必要となる3つの
重要な要素を備えていたからです。

タイムリーで高精度なデータ  
企業は、集約されたデータやトレンドとなっ
ているデータに頼りがちです。そのようなデー
タは、顧客を個人レベルで真に理解する上で
十分ではありません。また、タグ付けによって
データを収集するアプローチも不十分です。
それは、適切な構成要素がタグ付けされてい
るかどうかを判断することが不可能だからで
す。企業は、あらゆるデータを個々のレベル
で収集する必要があります。データ収集の対
象は、Webサイト、モバイル・アプリ、ストリー
ミング、ソーシャル・メディアのいずれかを問
わず、顧客がブランドに接触するために使用
したあらゆるチャネルと、それらのインタラク

機に対する理解を深めることができます。そ
の情報を、年齢、性別、購入履歴、信用度ス
コア等の、企業がすでに保有している顧客デ
ータと統合すれば、パーソナライズしたオフ
ァーの提示やWebサイトおよびモバイル・ア
プリの最適化などを一層効果的に行なうこと
が可能になります。

アジャイル分析という考え方の導入
このハンドブックに列挙した事例は、デジタ
ル分析がレポートやダッシュボードを遥かに
超越し、より深くて価値の高い洞察をもたら
すものであることを示しています。Web閲覧、
自由形式のテキスト・フィールド、地理位置情
報などの様々な多構造化データセット間にお
ける関係や従属性を把握したいと考えている
企業にとって必要となるのは、新たな分析ツ
ールだけではありません。まったく新しい考
え方を採用する必要があるのです。

企業は、あらかじめ決められた一連の質問
に対する適切な答えを見つけるのではなく、
適切な質問を探し出さなければなりません。

ションに使用したあらゆるデバイスにまで及
びます。 

さらに、企業はデータを迅速に必要としま
す。最近のアンケート調査では、59%のマー
ケターixがデータによって意思決定を加速で
きると回答しています。個々の顧客が企業の
デジタル・チャネルとどのようにやり取りして
いるのかわかれば、企業は、顧客の購買決定
に影響を与え得る適切な対処の仕方でタイム
リーに反応できるようになるでしょう。 

タイムリーな個人レベルのデジタル・データ
がなければ、顧客に対する360度ビューを構
築するのは不可能です。これは、多くの企業
が現時点で苦心している課題です。最近のア
ンケート調査では、70%以上の回答者が集
約データへの依存を認めていますx (右上図
を参照)。

すべての閲覧、クリック、オンサイト検索、デ
バイスの種類、マウスオーバーを捕捉して分
析することで、企業は、顧客の背後にある動

 分析の準備はできていますか? 
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これにより、マーケティング、セールス、コー
ル・センター、顧客サービス等の部門では、
顧客がブランドと接触した際の他のタッチ・
ポイントや対話をすべて認識できるようにな
ります。そして、顧客個人に合わせて対応を
変えるための適切な行動を取ることが可能に
なります。

最近の調査xiによると、37%の企業が、分析

どのような顧客情報を収集していますか？

従業員に対しては、データを使った調査や実
験、質問の詳細な検討、金の塊と言えるよう
な兆候や洞察を見つけるように奨励すべきで
す。この新しいモデルにより、「学習する」、 

「仮説を検証する」、「迅速に対処するか先
に進む」という、非常に機敏なフェイル・ファ
ストの精神を形成する態勢が整います。

データと分析をビジネス・ユーザー

の手に委ねること  
データの収集と分析にかかる時間が長くな
ればなる程、顧客の購買行程に影響を及ぼ
し得る重要な決定を下すまでの時間も長くな
ります。 

そのような事態が生じないようにするための
最良の方法は、データに対してクエリーを実
行する権限を、戦略計画レベルや中間管理
レベルだけではなく、業務レベルの従業員の
手に委ねることです。それによって従業員は、
情報を十分に集めた上で意思決定を行なう
ためのタイムリーな洞察を獲得できます。 

の専門知識が社内に不足していることが原
因でこのようなことの達成に苦心しているそう
です。しかし、使いやすいインターフェースを
備えた事前構築済みの分析機能を、IT部門
に負担を掛けずにビジネス・ユーザーやアナ
リストの手に委ねられるようにする技術も存
在します。
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分析ロードマップの確立 

企業の理想の姿は、分析を始める時点で前
述3つの要素がすべて整っている状態です。
しかし現実には、3つの要素を確保するまで
には時間がかかります。これは、3つすべてが
揃うまで待つべきだということではありませ
ん。むしろ、容易に効果を上げることのできる
分野、すなわち「ハイハイ」レベルに注力すべ
きです。初期段階で成功すれば、自信やスキ
ルが培われ、それが「歩く」や「走る」の段階
に進むためのさらなるリソース、ツール、人材
雇用の正当化につながります。

利用可能なあらゆるデータを獲得および使用
し、アジャイル分析の考え方を取り入れ、そし
てデータをビジネス・ユーザーの手に委ねる
ための方法をロードマップとして確立した企
業こそ、成功の道を進むことでしょう。なぜな
ら、そのような企業の従業員は、自らの仕事
にとってのデータの価値を理解し、データを
効果的に利用し、さらに多くのデータを求め
るので、商業的な成功と財政的な成功の下支
えとなる、エコノミスト誌の言う「データの好
循環」が生まれるためです。このことは、エコ

ノミスト誌の調査結果によって裏付けられて
います。その調査では、データを業務意思決
定の中心に位置付けることに対して強い姿勢
を共有している企業は、創造性と革新性の文
化を持つ傾向が78%、収益性の点で競合他
社を上回る傾向が68%、リスク管理と業務効
率が優れている傾向が67%高いxiiことがわか
りました。 

このハンドブックに示した事例は、企業がデ
ータを利用して今日現在引き出すことが可能
な洞察のごく一部にすぎません。あなたの会
社では明日何を発見できるでしょうか?
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