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記事・セミナー・展⽰会などの
情報を3分でわかるくらい
コンパクトにまとめてお届けします。
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マーケティングの
ドーナツ問題を解決する
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忙しい⽅のための本資料サマリ

●マーケティングのドーナツ問題とは︖
●マーケティングのドーナツ問題の解決ステップ
●ドーナツ問題解決時におけるデータ活⽤の留意点
●現状の把握〜課題設定【1】【2】
●データを基にしたコンテンツの開発へ

マーケティングのドーナツ問題を解決するためには
全体像を描き、顧客の⾏動に適したコンテンツを⽤意し、
各デジタル＆リアルチャネルに最適な施策を展開することです。

全体像を描くポイントは２つ。
①取得できるデータを基に、現在の顧客⾏動を可視化すること
（データドリブン型の確からしいカスタマージャーニーマップ＝CMJの制作）
②顧客の状態・認知をフレームワークに、CJMを整理すること
（パーセプションフローを加えたCJMを⽤意し、問題発⾒と課題設定に活かす）
です。

データ活⽤の際に、「顧客ニーズへの最適化・マーケティングの⾃動化」とは
⽬的が異なるため、混同しないようにしましょう。

⽬次

要旨
SUMMARY

INDEX
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マーケティングのドーナツ問題とは︖

デジタルを使った販売促進の⼿段が複雑化するに従い、
⾃社のマーケティングの全体像が捉えにくくなることを指します。

デジタルによる顧客接点が当たり前の時代で、デジタル・リアルを問わず、すべての顧客接点で
⾃社のマーケティング全体像を捉えていくこと（＝ドーナツ問題の解消）が求められています。

デジタルマーケティングの領域が、現在（⼀時的に）
細分化かつ⾼度化して、顧客接点が複雑化している。
※「⼀時的」とは、今後、⾃動化が進むことや、ツールの統廃合、AIツールが
⼿軽に使える‥などが起こると想定されるためです。

⼤きな企業になるほど、各領域での⽬標設定が
決まってしまい部分最適化のみが進み、横断的な
成果を出すことが難しい。

特に、デジタル領域に知⾒のあるCMO（チーフマーケ
ティングオフィサー）などが、トップダウンで全体を
まとめていく体制がない場合は、次の打ち⼿が
⾒つけられない（＝デジタルシフトが進まない）。

どうして起こるのか︖
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部分最適の状態 問題の把握

マーケティングのドーナツ問題の解決ステップ

⼤きく4ステップで解決のプランを描いていきます。
デジタル施策で貯めたデータ※1を活かすことが、ポイントです。

現状（As-Is）把握 課題の設定 コンテンツの準備
1 2 3 4

As-Is（現状）において

①⾃社⽬標と
どこに差異があるか︖

②競合や異業種と
⽐べてどのように
差異があるか︖

‥を確からしいデータで
分析する

どんな体験を
顧客に提供すれば
問題が解決できるか︖

現在のマーケティング施策で
⼿を⼊れるべき点を
仮説⽴てする

データを基にした

カスタマージャーニー
×

パーセプションフロー※2

をつくることが近道

課題解決のために
必要なコンテンツ‥
①発⾒型コンテンツ
②共感型コンテンツ
③⾃分事化コンテンツ
④納得型コンテンツ

‥など、パーセプションフロー
に沿ったものを⽤意し
接触メディアを検討する

個別DBのデータをつなげる or DMP（データマネジメントプラットフォーム）などに貯められたデータ

過去に実施した
コンテンツ施策の成果を
参考に切り⼝や表現を練る

顧客⾏動の把握
顧客クラスターづくりに

データを活⽤

他社のオープンデータや
定性データと⽐較すべき点

を深堀分析する

過去に実施した
施策の結果を

参考に課題を絞る

※1︓まだ、データを貯められていない場合は、貯めるところからスタートしましょう。 ※2︓本資料p.6をご覧ください。
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ドーナツ問題解決時におけるデータ活⽤の留意点
データの活⽤⽬的には⼤きく ①最適化・⾃動化 ②戦略の⽴案 の2つがあります。

ドーナツ問題の解決は、マーケティング施策の全体戦略の⽴案が⽬的なので
「①の最適化・⾃動化」は、切り離して考えてみることが重要です。

DMPデータ

IoTデータ

購買データ

アクセスログ
データ

会員データ

予測

分類

次に誰が買うのか︖
何が売れるか︖

どんな問題が起こるか︖

どんな⼈がいるのか︖
どんな⼈が何をしているか︖

何を好む⼈に⽀持されているのか︖

戦
略
の
策
定

機
械
学
習
さ
せ
て

⾃
動
化
対
応

アクション
ツール

（MAなど）

必
要
な
コ
ン
テ
ン
ツ

Web改善

DM

コール

アプリ改善

分析

①最適化・⾃動化のためのデータ活⽤

②戦略⽴案のためのデータ活⽤

レコメンド

PUSH通知

個別クーポン

ポップアップ

最適化
⾃動化

戦略の⽴案

⽬的︓⾼度なパーソナライズで、最適な体験を提供すること。
※⾼度な＝予測に基づく、チャネルを横断した、⾏動に基づいた

⽬的︓顧客が態度変容しやすいように体験を組み⽴て直したり
新しい体験を⽣み出すこと。そのためのコンテンツを考えること。
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現状の把握〜課題設定【1】

現状（As-Is）は、できるだけデータを基にしてカスタマージャーニーマップ（CJM）で描き
横軸に「アクションフロー」×縦軸に「接触チャネル」を⽤意し、⾏動をプロットします。

これまで「ペルソナ」というよう企業側が考えた
“最⼤公約数”的な顧客像でカスタマージャーニーマップを描くことが

多かったようですが、データから顧客クラスターをつくり
クラスター毎にCJMをまとめていくと⾒えにくかった現状を把握できます。

顧客のアクションフロー

接触チャネル
A

接触チャネル
B

接触チャネル
C

接触チャネル
D

購⼊前 購⼊後購⼊

どこで、何をして、
次のアクションに⾄ったか︖を

記載していきます。

定量データから読み取れない場合は
想定検索ワード、インタビュー、アンケートなどで

補完していきます。

「成約・購⼊した⼈が」or「成約・購⼊に⾄らなかった⼈が」
を主語に、各所のデータを何らかのキーを基にしてまとめる

（例えば顧客のメールアドレスなど）

顧客の⾏動を時系列に、⾃社＆他社の
接触チャネルと⾏動フローを明確にしていきます。

（クラスターごとに⽤意してみます）

データ結合→⾏動分析 CJM化
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現状の把握〜課題設定【2】

カスタマージャーニーマップ（CJM）は、現状（As-Is）を理解できる⼀⽅で
競合と⽐較しにくい、問題点を明確にしにくい、課題を出しにくいというデメリットがあります。

⾃社のCJMから想定される「顧客の状態および認知の変化」（パーセプションフロー）を
軸として加え、複数のクラスターのCJMを１つにまとめることで

ありたい姿や競合との⽐較をしてみると、問題点が明確になり、課題も設定しやすくなります。

顧客の状態

⾃社ブランドや商品に対する認知（パーセプション）状態を記載

各状態における認知を変えるキッカケは、どういう体験をさせるべきかを記載

各状態において、顧客を次にどうしたい＝態度変容させたいか︖を記載

軸⽴てのイメージ
（商品特徴によって、順序や内容が異なります）

この下に各クラスターのCJMを記載することで、上記における顧客認知との差異を明確にできる
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コンテンツ（顧客体験）の準備へ
カスタマージャーニーマップ×パーセプションフローを基に

顧客の時期ごとに、態度変容をさせるためのコンテンツの切り⼝×表現を⽤意し、
どのチャネルでコミュニケーションするのかを決める。

コンテンツの切り⼝や表現の⽅法については
当社の出版物に、多くの事例とともに詳しく記載しております。

コミュニケーション・チャネル（メディア）

コンテンツ切り⼝
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参考になるデータ活⽤事例



page 9
page 9©2020 thinkjam.inc.

⼈気作品を買取に出す顧客を予測｜ブックオフ様 オフライン施策と連携したOnetoOne対応｜ゆこゆこ様

データ活⽤における⾃動化・最適化の例 1/2

データを掛け合わせて⾃動化・最適化した例はたくさんありますが
いくつか、最近の事例をご案内します。

https://www.brainpad.co.jp/news/2019/11/19/10739
https://www.dnp.co.jp/biz/case/detail/1193198_1641.html

掛け合わせている
データ

アウトプット

狙い

メール配信の成果

市場⼈気の⾼い作品を持っていそうな⼈を予測し、
本を売ってもらうようアプローチしたい。

ブックオフ会員の購買データ/買取データ/
商品情報(作品、価格など)

“⼈気の⾼い本を持っていそうな⼈たち”を予測し、
⾼額買い取りオファーメールを配信

以前のメールと⽐較すると、CTRが7倍、CVRが4倍向上

掛け合わせている
データ

アウトプット

狙い

広告の成果

DMPに蓄積したデータを活⽤し、シニア層に向けた
OnetoOneコミュニケーションを実施したい

Webサイト閲覧履歴/顧客データ/お宿・旅館情報

パーソナライズ化した、ハガキDMおよび
ダイナミック広告（リターゲティング広告の⼀種）

ハガキによるDM施策のCVR︓従来の2.3倍に向上
ダイナミック広告の配信のCVR︓約1.2倍向上

https://webtan.impress.co.jp/e/2019/10/03/34049

▲顧客データ/過去の閲覧履歴から、おすすめの宿をハガキ/Web広告の双⽅で提案▲「本を購⼊するユーザー」「ブックオフへ本を売却ユーザー」双⽅を分析して予測を⾏う

ハガキの例
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広告クリエイティブのテーマを「出張⼥⼦」に
受ける内容に作り変え、配信する

データ活⽤における⾃動化・最適化の例 2/2

https://xtrend.nikkei.com/atcl/contents/watch/00013/00622/

掛け合わせている
データ

アウトプット

狙い

広告成果

出張でホテルに宿泊する単価が男性より10%程⾼い
「出張⼥⼦」に対して、アプローチをしたい

Webサイト閲覧履歴/顧客データ/お宿・旅館情報/
観光庁などの3rdパーティデータ

「出張⼥⼦」のインサイトにあわせた広告クリエイティブ

これまでの『出張するならJTB』という広告から
CVRが45%向上

掛け合わせている
データ

アウトプット

狙い

広告成果

クーポンの効果を最⼤化するために、
クーポンを使⽤してくれそうな顧客を予測して配信したい

Webサイト閲覧履歴/顧客データ/お宿・旅館情報

クラスタごとに異なるクーポンを配信

売り上げ押上効果のあるクラスタに絞ってクーポンを
送信するようにしたことで、クーポン利⽤率が59％UP

https://webtan.impress.co.jp/e/2019/06/27/33044

▲機械学習による全ユーザーのクラスタ分析の結果を⽤いて、クーポンの送付先を判断▲便利さより「サービス購⼊」を重視する広告クリエイティブへ

タバコの
臭いがしない

部屋
⼥性専⽤

フロア
毎⽇の習慣を
出張先でも
続けられる

データを掛け合わせて⾃動化・最適化した例はたくさんありますが
いくつか、最近の事例をご案内します。

⼥性に絞った広告表現の最適化｜JTB様 クラスタごとにクーポンを出し分け｜楽天トラベル様
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仮説・打ち⼿を
検討する

顧客データを基に紐づけて
⼀⼈ひとりの顧客の動きを把握する

データ活⽤におけるジャーニーマップ作成の例

⾃社サイト
ログ

販売店の
ログ

顧客データ

外部メディア
データ

背景 「⾃社コーポレートサイトのログ」「ディーラーでの購買データ」「基幹システムのデータ」など、
部署ごとに管理されているデータを統合して、顧客の動きを可視化したい

Webサイトのログ
スマホアプリのログ

‥など

顧客の動きを
時系列で⽰す

契約したユーザーが、契約するまでに、いつ、どんな
コンテンツを⾒ていたのか、前後関係が把握できる

具体的な施策を
展開して効果測定する

広告配信の最適化

オウンドメディアにおける
『One to One』

店舗で提供している
Wi-Fiサービス利⽤者のログ

‥など

営業⽀援システム/
顧客管理システムのデータ

‥など

⾃動⾞専⾨メディアと
連携して取得した
セカンドパーティデータ

‥など

購⼊前 購⼊後

●●閲覧

●●閲覧

××閲覧 オンライン
⾒積もり ■■閲覧

★★閲覧 ★★閲覧

検討時期や
閲覧コンテンツによって
顧客セグメントを設け

広告配信してはどうか︖

成約直後に
アップセリングとして

カスタマイズの紹介ページ
を提⽰してはどうか︖

ユーザーが、いま「欲しい」と
思っているであろう情報を、
適切なタイミングで広告配信

DMPに蓄積したデータをもとに
コンテンツの出しわけ

来店 来店

購⼊前

▲▲閲覧

●●閲覧

オンライン
⾒積もり ■■閲覧

★★閲覧 ▲▲閲覧

来店

●●閲覧

成約した顧客の
データを参考にして、

成約しなそうな
顧客の成約確度を
⾼められないか︖

▼契約した顧客の動き

▼契約しなかった顧客の動き

https://news.mynavi.jp/article/20180413-615354/ https://www.treasuredata.co.jp/customers/subaru/

ジャーニーマップ作成の例｜SUBARU様

⾃社
サイト

専⾨
メディア

店舗

⾃社
サイト

専⾨
メディア

店舗
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thinkjam.のデータ活⽤サービスを、ぜひご利⽤ください︕

既存顧客のサービス利⽤×アンケート回答データの分析例

より利⽤している⼈の
価値観や

⽣活パターンを
明確にする

該当する顧客に
合わせた

サービス訴求の
コンテンツを開発

コラボ企業の顧客属性×サイト閲覧×アンケートデータの分析例

⾃社商品に関⼼の
⾼い⼈がコラボ先で
買っている商材を

基にに分類

それぞれのクラスタに
あわせた

⾃社商品の訴求の
コンテンツを開発

複数のデータを横断的に分析し、CJM×パーセプションフローからコンテンツ制作まで
マーケティングのドーナツ問題を解消する施策を⽀援しております。

当社事例のご紹介やご提案の機会を頂戴できれば幸いです。お気軽にお問い合わせください︕


