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国際大学グローバル・コミュニケーション・センター（GLOCOM）

MISSION
学術研究と実践活動の両輪により
情報社会を進化させる

学際的日本研究や、情報通信技術の発展と普及に根ざした情報社会の
研究と実践を活動の中心におき、産官学民の結節の場として、常に新
しい社会動向に関する先端研究所であることを目指しています。

VISION
テクノロジーの社会実装を
現場基点でリードする
最先端研究パートナーとなります

高度に情報化し、ますます複雑性を増す現代においては、さまざまな
仕組みやビジネス、パラダイムまでも刻一刻と変化しています。その
姿を実証的研究によって明らかにし、その成果を戦略構想や解決策と
して具体的に提案します。一早く新しい変化の兆しを捉え、皆さまと
一緒に社会のイノベーションを牽引します。

国際大学グローバル・コミュニケーション・センター
Center for Global Communications, International University of Japan

〒106-0032 東京都港区六本木6-15-21 ハークス六本木ビル2階
TEL：03-5411-6677 FAX：03-5412-7111

主な事業内容 ：
情報社会における課題を中心テーマとした受託研究、共同研究、
セミナー／ワークショップ主催、他
所長 ：松山良一
総研究員数 ：148名（2019年4月1日現在）

国際大学グローバル・コミュニケーション・センター
（GLOCOM : Center for Global Communications）は、
1991年に設立された国際大学付属の研究所です。
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産 官学

共通課題の表出化
議論・共同研究・実践の場の提供

デジタルトランスフォーメーションに向けた戦略と制度デザイン

・日本の固有性とその価値
・信頼性と利便性の両立
・ステークホルダー連携
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小林奈穂

国際大学グローバル・コミュニケーション・センター
プラットフォーム研究グループ
主任研究員/研究プロデューサー

Profile:
1977年生まれ。2000 年より、デジタル＆リアルメデ
ィアを横断したデータドリブンなブランディング、
コミュニケーション、クリエイティブ戦略企画・開
発のプロデュースに携わる。ウェブサイトのUXデザ
インからリアル店舗ブランディングおよびコミュニ
ケーションに至る顧客体験デザイン全般に従事。と
くにデータサイエンティストと連携したCRM（顧客
基点マーケティング）企画を強みとしている。
ネットイヤーグループ株式会社、株式会社デジタル
パレット（現：電通アイソバー株式会社）、富士ゼ
ロックス株式会社等を経て、2015年4月より現職。
CRM領域では、第25回全日本DM大賞金賞（JTBト
ラべランド・スカパーJSAT）、第27回全日本DM大
賞銀賞（郵船クルーズ）、米国ダイレクトマーケテ
ィング協会（DMA2011）国際エコー賞を受賞。
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産官学民とともに導いた社会の共通課題から
研究プロジェクトを企画・プロデュース

専門家や実務者、経営者、政策立案者など多様な人々が集い、
互いに学び、共創・協働する場としての研究プラットフォーム
の設計・運営支援を通じて、新しい社会的価値の創出を目指し
ています。また、デジタルマーケティング領域での経験を活か
し、データを活用した研究企画設計や、調査業務、研究成果を
広く社会あるいは組織内にアウトリーチするためのブランディ
ング・コミュニケーション施策のプロデュースも担当します。

〇智場#122特集号 （責任編集）
「創造性～デジタル社会を生き抜くための

個人と組織のクリエイティビティ」
2019年3月

GLOCOM六本木会議（事務局長）

情報通信分野における新技術や社会概念をすばやくと
らえ、課題をとらえ、国民的な議論の喚起と政策提言
のための活動です。サイバーセキュリティや教育情報
化など様々なテーマの分科会を展開しています。

GLOCOM研究ワークショップ
（テーマ企画・ファシリテーション）

先端テクノロジーがもたらす社会変化の兆しをとらえ、起こりうる共
通課題とその解決策について異業種を横断してディスカッションする
場を提供しています。毎回、幅広いテーマを設定し、第一線で活躍す
る産官学民の研究者・実践者を講演者にお迎えしています。
最新動向のインプット機会として、次世代マネージャーの育成やオー
プン型の新規事業開発に向けた交流機会として、様々な企業の参画を
得ています。

創造性研究（個人/共同研究テーマ）

デジタル化の進展とともに、働き方改革が叫ばれる
なかで、仕事の本質的な意義はどう変化しているの
か。そして、イノベーションを促すための個人と組
織そして社会の新しい関係構築のあり方とは何か。
創造性をキーワードにわたしたちが向かうべき姿を
探求しています。

〇株式会社イトーキ共同研究プロジェクト
「CHANGE_CREATIVITY

組織の創造性変革を考える」
2019年3月



１ デジタルマーケティングがもたらすもの

２ データをどう収集し、使いこなすか

３ 新技術/新事業をマーケティングするには
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１

デジタルマーケティングがもたらすもの
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マーケティングとは

消費者の求めている商品・サービスを調査し、供給する
商品や販売活動の方法などを決定することで、生産者か
ら消費者への流通を円滑にする活動。

三省堂大辞林第三版
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マーケティングとは
マーケティングとは、企業および他の組織１）がグローバルな視野
２）に立ち、顧客３）との相互理解を得ながら、公正な競争を通じ
て行う市場創造のための総合的活動４）である。

1）教育･医療･行政などの機関、団体などを含む。
2）国内外の社会、文化、自然環境の重視。
3）一般消費者、取引先、関係する機関･個人、および地域住民を含む。
4）組織の内外に向けて統合･調整されたリサーチ･製品･価格･プロモーション･流通、
および顧客･環境関係などに係わる諸活動をいう。

日本マーケティング協会 1990年
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マーケティングの変遷と技術革新
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Marketing 1.0

1900〜1960年代

製品中心の
マーケティング

製品を販売すること

作ったものを
どう売るか

例)価格を抑える

Marketing 2.0

1970〜1980年代

消費者志向の
マーケティング

消費者を満足させて
つなぎとめる

売れるもの、必要と
されるものを作る

例)企画開発に力を入れる

Marketing 3.0

1990〜2000年代

価値主導の
マーケティング

社会課題解決で
よりよい世界にすること

製品価値だけでなく
企業価値を高める

例)社会貢献でブランド力を
高める（CSR/CSV）

Marketing 4.0

2010年代〜

人間中心の
マーケティング

顧客や組織内の個人の
自己実現を目指す

個人のポジティブで
自然な情報発信を促す

例)SNS活用と
デジタル・リアルの
ホリスティックな融合

目的

手法

メインフレーム
パーソナルコンピューター

遺伝子組み換え

録音・放送・電話
電子計算機・集積回路
動力機関（原子力）
自動車（大量生産型）

インターネット
（World Wide Web）
再生可能エネルギー

人工知能・ビッグデータ解析
IoT・エッジコンピューティング

量子コンピューティング
ブロックチェーン

種類

代表的な
技術

フィリップ・コトラー『マーケティング4.0 スマートフォン時代の究極法則』朝日新聞出版（2017年）をもとに筆者作成



Marketing1.0
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製品は、つくれば売れる



Marketing1.0：ナイキの場合
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1964年、NIKEの前身であるBLUE RIBBON 
SPORTは、創業者のフィル・ナイトがスタ
ンフォード経営大学院卒業後に出向いた神
戸でオニツカタイガー（現アシックス）の
品質と低価格を気に入り、1962年にオニツ
カのアメリカ販売権を取得したことから始
まる。BRS社は次第にオニツカの製品開発
にも関与するようになり、バウワーマンの
アイデアによってオニツカは1968年に「タ
イガー コルテッツ」をデザインする。これ
は「タイガー マラソン」と並ぶBRS社の看
板となった。

https://www.sneakers-actus.fr/histoire-nike-cortez/144964.html
https://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%83%8A%E3%82%A4%E3%82%AD



Marketing2.0
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もとめられる製品をつくれば、売れる



Marketing2.0：ナイキの場合
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https://news.nike.com/news/bill-bowerman-nike-s-original-innovatorNike Cortez Ad（1973）

1971年6月18日、ナイキの象徴である「ス
ウッシュ」がデザインされた最初のシュー
ズが発売された。「スウッシュ」がギリ
シャ神話の勝利の女神である「Nike」が
翼を広げたデザインに見えなくもないこと
から、社員の助言でシューズのブランド名
を「Nike（ナイキ）」とし、社名もナイ
キに変更された。



Marketing2.5：ナイキの場合

15

NIKEが初めて手掛けたテレビキャンペーンの
スローガンとして登場。
当時の社会に向けたメッセージとして、女性が
アスリートとしてスポーツする行為を、新たな
女性のエンパワーメントとして表現するものと
して誕生した。インターネット以前ではあるが
Marketing3.0に引き継がれる先行好事例。

JUST DO IT（1987〜）

https://www.creativereview.co.uk/just-do-it-slogan/



Marketing3.0
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インターネットの登場

製品そのもの＜社会とのつながり・共感



Marketing3.0：ナイキの場合
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がん患者および家族の支援を行うアメリカ合衆国の非営利団体と
タイアップしたキャンペーン。
SNSによる参加や関連商品を身に着けることも含めユーザー体験として設計し成功を収めた。

LIVESTRONG Campaign（2004）



Marketing4.0
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正解のないVUCAの時代
SNSの台頭

↓
個人化への流れ

ありのままの自分を尊重
普通の人がインフルエンサーに



Marketing4.0：ナイキの場合
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アプリを介して、ユーザーごとのランニングデー
タや目的などにあわせ、最適なコーチングをうけ
たり、一緒に走る人々とのコミュニティーがつく
れるサービス。ランニングの他に、NIKEは5種の
アプリを提供。ユーザー数は1億を超えている。

NIKE+ Run CLUB-（2002〜） NIKE BY YOU（2000〜）
オンラインでカスタマイズオーダーができる
サービス。上記商品では14のパーツのカラー
が自由に組み合わせ可能。配色注文から3週
間で配送される。（サービス名は当初NIKE 
IDとしてスタート）



マーケティング・ミックスの
フレームワークは４Pから４Cへ
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Promotion

広告宣伝・販売促進

Communication

コミュニケーション

E.Jerome McCarthy, Basic Marketing: A Managerial Approach (1960)
Robert F. Lauterborn. Integrated Marketing Communication: Pulling It Together And Making It Work (NTC,1993)

Place

流通・販売チャネル

Convenience

利便性

Product

製品・サービス

Customer Value

価値

Price

価格・支払条件

Cost

※青字は筆者加筆

コスト
セキュリティ



サービス化が進む現在においては
あらゆる企業活動が価値の構成要素に
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Promotion

広告宣伝・販売促進

Communication

コミュニケーション

E.Jerome McCarthy, Basic Marketing: A Managerial Approach (1960)
Robert F. Lauterborn. Integrated Marketing Communication: Pulling It Together And Making It Work (NTC,1993)

Place

流通・販売チャネル

Convenience

利便性

Product

製品・サービス

Customer Value

価値

Price

価格・支払条件

Cost
コスト

セキュリティ



デジタル化による手法の変化
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TV→PC→スマホ

広告配信
顧客マーケティング
の最適化・自動化

SNSで共感→拡散
（中の人）

オムニチャネル
（リアル・ネット融合）

データに基づく
商品・サービス開発

製品・サービスの
パーソナライズ

CtoC市場

キャッシュレス決済

ポイントプログラム



デジタル化がもたらした価値
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いつも
手のなかに

あり

いつでも
どこでも
届く/使える

おトクに
安心して

わたしに
しっくり
くるものが
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「また、ついポチってしまった」



２

データをどう収集し、使いこなすのか

25



データ収集活用の流れ
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行動データ

属性データ

自由に泳がせる
広告や無料の情報・サービス提供を通じた
ユーザーデータの取得・蓄積

Acquisition Management

Retention Management

育成
離脱

re-Activity 
Management

流入

顧客化SNS広告

…etc.

再活性

離脱防止
リピート促進

優良顧客化

定着化

オンライン
メディア広告

ウェブサイト

スマホアプリ

モバイルサイト

がっつり囲い込む
会員・顧客から、よりリッチなデータを取得・蓄積・活用



データ項目と管理プラットフォームの例
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属性データ
会員登録時に取得

年齢・性別

住所

職業

会員経年・種別

趣味・興味関心

行動データ②
自社にて蓄積

購入・利用系：
対象商品・サービス
日時・頻度・金額

閲覧系：
閲覧ページURL(タグ)
閲覧時間・頻度・量
利用メディア
(pc/mobile/app)

嗜好/志向データ
蓄積データから推測

趣味・興味関心

価値観

生活スタイル

ファッションスタイル

購買傾向（金銭感覚）

行動データ①
DMP企業に蓄積

閲覧系：
閲覧サイト
閲覧ページURL(タグ)
閲覧時間・頻度・量
利用メディア
(pc/mobile/app)

MA（CRM）
DMP

PrivateOpen
etc. etc. etc. etc.

×××

個人特定できないが
同一人物として認識しデータ蓄積

個人として特定し、各種データを統合してデータ蓄積
継続的に最適なコミュニケーションやサービス提供を実現

C 顧客ひとりひとりに対して４C
「商品・サービス」「タイミング・メディア」「価格」「決済・チャネル」の
最適化予測を行い、パーソナライズされたレコメンド・体験を提供する

C
C C

SNS系：
閲覧・投稿コンテンツ



データから行動を推測し、アテにいく①
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一般的な商品レコメンデーションのアルゴリズム

各顧客が商品を買った場合を「1」、商品画面が顧客に表示されたが顧客が買っていない場合を「0」、
商品が顧客に表示されていない場合は「−」として表示

顧客Xに類似する購入傾向を相関係数として示し、
上位n人の平均値から推薦度合いを算出

「この商品を買った方は、こんな商品を買っています」



データから行動を推測し、アテにいく②
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全てのデータを統合し
クラスター分析等によって
顧客をセグメント分けする

属性データ

嗜好/志向データ

行動データ①

A

B

クリエイティブ
または

商品の提示Seg1

Seg2

Seg3
データ分析
人の分類

（セグメント化）

新規ユーザー（潜在顧客）

Seg1

Seg2

Seg3

A

A

B

＜アプローチ展開イメージ＞
顧客データの分析と
セグメンテーション

セグメント別
テストマーケティング

レスポンスデータ分析と
ビジネスルール設計

ビジネスルールの適用で
マーケティングを自動化

反応を
分析

セグメント別に
クリエイティブや

レコメンド商品をテスト

・
・
・

セグメント別に
マーケティングの
判別ルールを設定

ルールセットに基づき自動化
新規ユーザーは行動データから

属性や嗜好/志向を推測

メール

DM

アプリ

DM

行動データ②

行動データ①

Seg2 A

相関分析により
一部のデータのみで

充分なデータがない新商品や
新規ユーザーにも

最適なコミュニケーションを実現
||

商品レコメンドやコンタクトメディア
クリエイティブの自動判別・自動配信

モデル
最適化



顧客の状況に応じて
チャネル・メッセージ・タイミングを選択する
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カスタマー・ジャーニーマップの例：

メール

DM

アプリ

レシート
クーポン

店頭チラシ

新聞

TVCM

web/apps

アプリ

DM連動

購入トリガー

ご来店お礼

メルマガ

DM１

DM3

DM4

DM２

ニュース

クーポン

離反防止

次回割引

次回ポイント

レコメンド

新規会員向け

セール告知

商品A

ブランディング

商品A

商品A

商品B

催事

TV

PC バナー etc.

興味喚起
Interest

商品比較検討
Search

購入
Action

認知
Attention

再購入
Repeat

店舗購入

EC購入

レジ

カート

データ連携
＆

相互送客

興味喚起
Interest

商品比較検討
Search

店舗購入

EC購入

データ連携
＆

相互送客



デジタル化によって実現したこと
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①データから顧客の状態を読み取り、

消費者の求めている商品・サービスを調査し、供給する
商品や販売活動の方法などを決定することで、生産者か
ら消費者への流通を円滑にする活動。（三省堂大辞林第三版）

②顧客ごとに最適な価値の提供方法を推測・決定し

③自動的かつ持続的にその推測精度を向上させること。



32

• マーケティング・レレバンシー（Relevancy）向上

→提供者にとって
• 最適なターゲット（顧客）を探り当て、

最適な商品・サービスを創造・提供できる。
• 最適化、効率化によりマーケティングコストを削減できる。

→顧客にとって、
• 最適なタイミングで
• 最適なチャネル（デバイス）を通じて
• 最適なメッセージで伝わり
• 最適なオファー（支払い条件）によって納得をもって
• 最適な商品・サービスの購買・利用できる

デジタル化によって実現したこと



事例：Netflix（ネットフリックス）①
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• アメリカ以外の5国にオフィスを置き、中華人民共和国やシリア、クリミア、北朝
鮮を除く世界190以上の国で配信サービスを提供*。

• 中華人民共和国ではBaiduの動画配信サービスiQIYIにオリジナル作品のライセン
ス提供を行っている* *

*https://help.netflix.com/en/node/14164 ** https://digiday.jp/publishers/inside-netflixs-new-partnership-baidu-owned-iqiyi/
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[2]https://av.watch.impress.co.jp/docs/series/rt/1176622.html [5] https://www.netflix.com/signup/planform/

視聴データに基づく
レコメンデーション

おすすめ作品＆
サムネ画像の

パーソナライズ[4]

選べるデバイス[6]

スマートフォン
タブレット、PC

テレビ
ゲーム機
など

視聴データに基づく
オリジナル作品の開発
1.3兆円投資/売上1.7兆円[1]

オリジナル作品のイン
タラクティブショー・

ゲーム化[2][3]

サブスクリプション

月額制の3プラン[5]
¥800/¥1200/¥1800
画質（SD/HD/4K）
同時接続（1/2/4台）

[6]https://devices.netflix.com/ja/

[4]https://forbesjapan.com/articles/detail/26420

[3]https://jp.ign.com/netflix/36299/news/netflixrpg2020

[1]https://jp.ubergizmo.com/2019/01/23/7730/

事例：Netflix（ネットフリックス）②
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Communication

常に観たいと思う
作品が提示される

Convenience

どこにいても
手元のデバイスで
快適に視聴できる

Value

「まさに、こんな作品
観たかったんだ！」
という体験提供

（オリジナル作品含む）

自らが作品に参加可能

Cost

定額制
使えば使うほど

おトク

=使ってもらうほど
データが蓄積される

=のめりこませて
離反を防止

=SNSが販促に

事例：Netflix（ネットフリックス）③
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[3]https://av.watch.impress.co.jp/docs/series/rt/1176622.html

ドラマとしての映像クオリティは、通常の
Netflixドラマとしての「ブラックミラー」と
まったく遜色ない。ただし違うのは、時々
「分岐」が起きることだ。2つの選択肢がいき
なり示され、どちらを選ぶかによってストー
リーが変化していく。[2] https://variety.com/2018/digital/news/netflix-original-series-

licensed-viewing-friends-the-office-1203085230/

オリジナル作品の
インタラクティブショー[3]

視聴データに基づく
オリジナル作品の開発

2018年11月のNETFLIX視聴TOP10のうち
7つがオリジナル作品となっている[2]

[1] https://digital.hbs.edu/platform-digit/submission/netflix-your-data-
your-show-your-experience/

1.2億ユーザーによる
1.4億視聴時間/日分、4.5億デバイスからの
行動データによって嗜好を読み解くことで
コンテンツ制作の意思決定に活用[1]
・視聴番組・視聴完了率・視聴時刻
・早送り・一時停止など

事例：Netflix（ネットフリックス）④
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コンテンツとテクノロジの両面から、「視聴者に新しい体験を届ける」

“最新の（高画質・高品質のための技
術）情報はNeflix内だけではなく、コン
テンツを制作する監督、撮影監督と
いったクリエーターにも共有すること
で、最新のフォーマットにいち早く対
応したコンテンツを生み出す環境を整
えています。”（）内は筆者追記
『1億1700万ユーザーを満足させるNetflix映像配信の仕組み』[1]
より抜粋し転載[1] https://japan.cnet.com/article/35117076/

“ユーザーに安定してコンテンツを配信
することが基本です。ただ、配信環境
はデバイスによって異なりますし、国
ごとにネットワークの事情も違います。
その中でも最高の体験を実現すること
に重きをおいています。”

Netflixプロダクト最高責任者である
グレッグ・ピーターズ氏

事例：Netflix（ネットフリックス）⑤
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デジタル時代のマーケティングは、
社会変化の原動力となる

「人々の価値観」
が動くメカニズムを

データから解明することで
それを人工的に創出・再現する方法を

最適化していく取り組み。



３

新技術/新事業をマーケティングするには

39
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新技術・新事業を
どう売るか？という発想では

Marketing1.0

どのように新たなプロダクトアウトを
実現できるだろうか。



価値観と行動のメカニズム

41

坂井直樹『EMOTIONAL PROGRAM BIBLE エモーショナル・プログラムバイブル ~市場分析、ブランド開発のためのマーケティング・メソッド』英知出版、2002年
より一部引用、筆者加筆

利便性（べんり）
効率性（かんたん）
安全性（あんしん）
価格合理性（なっとく）

たのしい、うれしい
美しい、かっこいい
好き、面白い・・・
わくわく＝生きている実感

判断
行動

他の人から自分はどう見られるか

他の人はどう評価しているか

理性

感性

どのようにデータから解明するか

例）Facebookのリアクションボタン

肯定/否定
受容する/排除する
行動する/スルーする

未知
なる
もの

いいね 超いいね うけるね すごいね 悲しいね ひどいね

例）評価★★☆・口コミ・価格比較等

印象を探りながら



参考：TVCM好感度予測システム

42

https://www.creative-brain.jp/



TVCM好感度予測システムの要素技術開発

43

CM好感度事前予測
モックアップUI

字コンテを入力すると
CM好感度を事前予測

国際大学GLOCOMの研究グループは、株式会社コラージュ
・ゼロ（本社：東京都港区、代表取締役社長：小島拓也）
と共同で、ＣＭ総合研究所（本社：東京都港区、代表取締
役社長：関根心太郎）が提供するＣＭ好感度データを活用
した、人工知能によるＣＭ好感度予測システム『
CREATIVE BRAIN』の研究開発プロジェクトに参画。

過去のＣＭ好感度データから各CMが持つ特徴と好感要因の
相関を抽出することで、テレビで放送される前の新たなCM
企画の好感要因の推定や、指定した好感要因から必要なCM
の特徴・要素をキーワードとして提供するシステムの要素
技術の開発および実装サポートを担当。
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研究目的
• CMで使われている単語や語句によって、

CMを観た人間が共通に持つ印象があるはずである

• CMで使われる単語や語句とその印象の関係を抽出することができれば、
新たなCMからそのCMを観るであろう人間が持つ印象を
予測できるはずである

• CMで使われる単語，語句とその印象の関係の抽出・
好感度の予測モデルの作成

• 実データに基づいたCM創作支援システム
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前提となるデータ

• AILDATA_201511201610YW.csv
• CM件数 : 16,358件

• 項目 : 企業名, 商品名, GRP, 好感度得票数, 事由別得票数, 
年代別得票数, CM中のセリフ, テロップ中の文字 etc..

• 測定不能値の処理
• 単語情報、好感要因情報を持たないCMを削除

→ 利用するCM件数 : 7,666件
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予測モデル
文章で表現された新規CM案（字コンテ）からの
好感度（好感要因、年代要因）の予測方式

入力：
新規CM案の文章での説明

出力：
入力の内容に対する好感要因、年代要因

システムCMプランナー
広告主
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システム概要図
モデル作成システム 印象予測システム

CM中の文章
CMに対するアンケート

各種
パラメータ

予測モデル

最適化
再計算

予測モデル

新しく作る
CM中の文章

CMで使われる
語句のリスト

CMで使われる
語句のリスト

語句に分解

語句に分解

入力

入力

入力

CM印象の
予測値

出力



印象語による共感推定方法の活用案

48

推測対象（データ 印象を抽出するテキス
トデータ 属性データ 活用案

口コミ評価 項目別★星の数 投稿された口コミの文
章

年齢・性別・居住地
職業など

20代男性のデザインへ
の★評価が高まる語句
を新製品の広告コピー
に起用する

SNS いいね！リアクション
データ

投稿された商品広告の
文章やタグ

40代女性のいいね！が
つきやすい語句を広告
コピーに起用

音楽 楽曲販売数 歌詞
女子高生にヒットしや
すくなる語句を歌詞に
含める

TVCM
かわいい、心がなごむ、
ダサいなどアンケート
評価データ

セリフ・テロップ・
シーン

30代男性の好感度が高
くなるCMを企画制作す
る

新技術を搭載した
製品・サービス

技術や商品を取り上げ
た特集記事広告をデジ
タル出稿した際のアク
セス数や読了数、SNS
シェア数等

記事原稿
50代男性の興味・関心
をひきやすい訴求メッ
セージを抽出する

語句×属性×デバイス×タイミング×価格×・・・・
最適なルールを導き出すための組み合わせ最適化問題としてセットできる



モノからコトへ

理性 ＜ 感性

“新技術”のスペックを提示するよりも
共感されるコミュニケーションが重要

49



共感されるための伝え方

50

1. ビジョンを語る

2. ストーリーで伝える

3. ビジュアルで示す

4. 価値観に寄り添った価値を示す

5. 建前ではなく本音で接する

データで反応をとらえながら
方法論を最適化していく＋



５. 建前ではなく本音で接する

53

https://digiday.jp/brands/dbl2018_sharp/
https://nlab.itmedia.co.jp/nl/articles/1910/25/news111.html

「生活者の友人・知人になる」

シャープ公式Twitterの
「中の人」山本氏
“シャープさん”と呼ばれる
フォロワー数は60万人

その人気から4コマ漫画や
テーマソングまで誕生



マーケティングの変遷と技術革新

54

Marketing 1.0

1900〜1960年代

製品中心の
マーケティング

製品を販売すること

作ったものを
どう売るか

例)価格を抑える

Marketing 2.0

1970〜1980年代

消費者志向の
マーケティング

消費者を満足させて
つなぎとめる

売れるもの、必要と
されるものを作る

例)企画開発に力を入れる

Marketing 3.0

1990〜2000年代

価値主導の
マーケティング

社会課題解決で
よりよい世界にすること

製品価値だけでなく
企業価値を高める

例)社会貢献でブランド力を
高める（CSR/CSV）

Marketing 4.0

2010年代〜

人間中心の
マーケティング

顧客や組織内の個人の
自己実現を目指す

個人のポジティブで
自然な情報発信を促す

例)SNS活用と
デジタル・リアルの
ホリスティックな融合

目的

手法

メインフレーム
パーソナルコンピューター

遺伝子組み換え

録音・放送・電話
電子計算機・集積回路
動力機関（原子力）
自動車（大量生産型）

インターネット
（World Wide Web）
再生可能エネルギー

人工知能・ビッグデータ解析
IoT・エッジコンピューティング

量子コンピューティング
ブロックチェーン

種類

代表的な
技術

フィリップ・コトラー『マーケティング4.0 スマートフォン時代の究極法則』朝日新聞出版（2017年）をもとに筆者作成



技術革新と価値観の変遷（考察）
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Marketing 1.0

1900〜1960年代

製品中心の
マーケティング

製品を販売すること

作ったものを
どう売るか

Marketing 2.0

1970〜1980年代

消費者志向の
マーケティング

消費者を満足させて
つなぎとめる

売れるもの、必要と
されるものを作る

Marketing 3.0

1990〜2000年代

価値主導の
マーケティング

社会課題解決で
よりよい世界にすること

製品価値だけでなく
企業価値を高める

Marketing 4.0

2010年代〜

人間中心・自己実現の
マーケティング

個人の
価値観

||
社会の
目標

メインフレーム
パーソナルコンピューター

遺伝子組み換え

録音・放送・電話
電子計算機・集積回路
動力機関（原子力）
自動車（大量生産型）

インターネット
（World Wide Web）
再生可能エネルギー

人工知能・ビッグデータ解析
IoT・エッジコンピューティング

量子コンピューティング
ブロックチェーン

種類

代表的な
技術

フィリップ・コトラー『マーケティング4.0 スマートフォン時代の究極法則』朝日新聞出版（2017年）をもとに筆者加筆・修正

理性
電化・機械化
生活を便利に

感性
生活を

おしゃれに

理性
つながりから

感性
本音・真実で
共感しあえるよりよい社会に

カッコよく 社会に

How to use?



建前なしの本音で生きる

||

やりたいことに取り組んでいる個人の
パフォーマンスと創造性は高い。

56

LIFE

Work Play

Purpose



誰もが顧客であり、誰もが開発者である

“わたしが欲しいものをつくる”

57



マーケットインは、
顧客の要望にこたえるだけでなく
開発者（提供者）本人も含めた
個人の感性を基点にすれば

そこから誕生する新技術・新サービスの
マーケティングは

プロダクトアウト2.0として成立する

58



個人基点のイノベーション

59

国際大学GLOCOM 智場122特集号「創造性～デジタル社会を生き抜くための個人と組織のクリエイティビティ」2019年3月



イノベーション要件の変化

60

国際大学GLOCOM 智場122特集号「創造性～デジタル社会を生き抜くための個人と組織のクリエイティビティ」2019年3月



まとめ①

• デジタルマーケティングは、行動・嗜好傾向の分析結果を取り込むこと
で、マーケティング活動の個人化と最適化をもたらした。

• このことは、「ありのままの自分でいること」を求める現代社会に
フィットしている。

• ありのまま＝普通の個人が、SNSを通じて強力なインフルエンサーにな
りうる。

61

新技術の活用訴求には、スペックの提示よりも、価値観に訴えかけ、

本音と真実を伝えることによる「共感」を優先させるほうがよい。



まとめ②

• 過去データに基づき、最適化されたデジタルマーケティングを継続投下
され続けた個人および社会は、新たなものに対する受容性が低下する恐
れがある。

62

これからの個人は、意外性や新規性に対するセンシング力と、それ
らの発見を情報発信・交換するインタラクション力と、それらを組
み合わせ使いこなすための創造力がもとめられる。

開発者（提供者）も、ひとりの人間として、個人の感性に基づいた
建前なしの本音で語り合える組織と社会の環境設計や文化の醸成が
求められる。そこから生まれる新技術・新製品のマーケティングは
共感を伴うプロダクトアウト2.0戦略をとして成立するだろう。
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AI 人間
人間の価値判断や行動の
パターンを見いだし

効率化する

見いだされたパターンの
組み合わせ・派生から

創造する
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ありがとうございました
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