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令和の
長期不況と戦う

バブル崩壊から始まった「平成」。かつて叫ばれた「失われた10年」はリー

マンショックを経て「20年」に延び、日本経済は長く停 滞の時代が続きま

した。しかし、「令和」は日経平均株価のバブル以来の高値上昇から始ま

り、「復活の10年」到来を予感させるスタートを切れたかのように思われ

ていたはずです。

そんな光景も、コロナショックの蔓延で様変わりしてしまいました。消費

者の需要低下、実物経済の停滞... いかに「モノ」を売るかという意味で

の「マーケティング」が、これほど困難になった時期はかつてなかったで

しょう。

しかし同時に、マーケティングの上手さ、「真価」が正しく問われるように

なった時代ともいえます。いかにすれば、マーケターはこの不況に対抗す

ることができるのか。そのヒントとなる情報を随時お伝えしていきます。



Repro Inc. 

Tokyo 1 Chome-36-4 Yoyogi, Shibuya-ku

Zennriren building,Japan 151-0053

Tel : 03-6687-9783  (Weekday 11:00-18:00)

Mail : info@repro.io

A
genda

株式会社サンリオ

田口 歩氏

株式会社パルコデジタルマーケティング

林 直孝氏

パーソルホール ディングス株式会社

友澤 大輔氏

株式会社ビービット

遠藤 直紀氏

新型コロナウイルス感染拡大によって経済は大きな影響を受けており、事態の長期化も見込まれています。しか
し、このような状況にあるからこそ、正しく今を見つめ、「やがて去る危機」も見据えた準備を始めることが欠かせ
ません。　そこで、業界を代表するマーケターに、リーマンショックや東日本大震災といった過去の経験も踏ま
え、私たちは何を考え、どのように行動すべきかを学んでいく企画を用意しました。

3
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やがて去る危機に備えて、
マーケターはいま何をすべきか



4

A
yum

u Taguchi

そのような状況下において「今はこれに注力してい
る！」ということはありますか？

田口：サンリオショップ各店舗では、いつ営業を再

開してもいいように、また、再開時にはお休み前以

上に優れたお客様体験を提供できるように、さまざ

まな準備をしています。私の直轄部門であるダイレ

クトコミュニケーション統括部ではオンラインとリ

アル店舗にまたがった、更なる顧客体験の向上を実

現するため新たなデジタルプラットフォームの開発

を進めています。そして、マーケティング本部とし

てもう一つ力を入れているのは、SNS、オウンドメ

ディアを活用したオンラインコミュニケーションの

強化ですね。

YouTubeでも積極的に動画の配信を行われていま
すよね

田口：YouTube の「ハローキティチャンネル」で

は、ハローキティがサンリオ本社の受付から語りか

けてみたり、他のキャラクター達と一緒に登場する

など、様々な工夫を凝らした動画を多数配信してお

り、ファンとのコミュニケーションを保つ努力をし

ています。

なぜ、このような取り組みを推進されていらっしゃ
るのでしょうか？

田口：コロナ禍による外出自粛により、お客様との

リアルな顧客接点が失われている現状を打開するた

めです。今まで、サンリオショップでのキャラクタ

ーグリーティングやデザイナーサイン会、各種リア

ルイベントなどでのブランド体験は、サンリオキャ

ラクターとファンの方々のエンゲージメント（絆）

強化に欠かせない施策でしたが、現在、長期間にお

いてこうしたリアルな顧客体験の機会が奪われてい

大きく影響を受ける業界でも、 オンラインで
ユーザーとの繋がりを絶やさない

株式会社サンリオ

田口 歩

国際データ通信事業者のエンジニアとしてキャリ

アをスタート。インターネット黎明期に ISP 事業

立ち上げに参画、外資系企業にて動画ストリーミ

ング、音楽配信事業を経験。その後 Web コンサ

ルティング会社 (SIPS) の代表取締役、大手 Web

インテグレーターの執行役員を歴任。2012 年 10

月よりサンリオにてデジタルマーケティングを統

括する。2018 年 4 月、チーフデジタルオフィサー

に就任し、サンリオの顧客体験価値の最大化を目

指す。

新型コロナウイルスの流行は、貴社のビジネ
スにどのような影響を与えていますか？

田口氏（以下、田口）：コロナの影響を大き

く受けたのが、リテール事業です。3月から

一部店舗の休業や営業時間の短縮を実施しな

がら店舗の営業を継続してきましたが、緊急

事態宣言の発令によって更に多くの店舗が休

業を余儀なくされています。
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次に、過去の混乱におけるご経験について、
お聞かせください。

田口：リーマンショックが発生した時のこと

は忘れがたいです。実は、あのわずか３ヵ月

前にWebコンサルティング会社の代表に就

任したばかりでしたので。特に頭を悩ませた

のが、ほぼ半年間にわたって一切新規案件が

受注出来なかったことでした。不況時は、広

告などのマーケティング施策からコストカッ

トの対象にされやすく、既存顧客の運用受託

による売上のおかげでなんとか事業は存続出

来る状況でしたが、新規案件の開拓は急務で

した。

どのような取り組みを進められたのでしょう
か？

田口：前提として、業種業態、企業の置かれ

ている状況によって打つべき施策は千差万別

なので、まず、自社の状況を冷静かつ客観的

に分析することが欠かせないと考えていまし

た。そして、方針や施策が明確に定まったら

迅速果断に施策を実行していくことも決意し

ていました。状況が最悪の時に挽回のチャン

スはそうそう多くは回ってこないと思えたか

ます。この状態をそのまま放置すれば、ファンとキ

ャラクターの心の距離が離れてしまう恐れがありま

す。これまでに築いたファンとの絆を絶やさないた

めにも、今はオンライン上でのコミュニケーション

に注力しなければいけないと考えています。ひとつ

の例として、「#コロナが落ち着いたらやりたい事

を一つあげる見た人もやる」 というハッシュタグ

を付けられたSNS上の投稿があります。これはサン

リオの施策ではありませんが、多くの人々が我慢を

強いられている今のような状況だからこそ、こうし

たサンリオへの期待を持ち続けてもらえるような情

報発信の努力が欠かせないと思っていますし、ファ

ンの想いを裏切らないことがサンリオのブランディ

ングにとって大切であると信じています。

「ファンの気持ちを裏切らない」というのは大事で
すね

田口：特に今は世の中が非常に重苦しく暗い雰囲気

なので、SNSやメールマガジンを通じて好きなキャ

ラクターからの メッセージや壁紙などのコンテン

ツを届けることで、ファンの方々が少しでも明るく前

向きな気持ちになってもらえればと願っています。こ

うした取り組みは今後も引き続き強化していく予定

です。

過去からの教訓は「分析」と「迅速果断」
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らです。当時、考え抜いた末に選んだ方針は、

逆風下においても顧客の信頼を勝ちえて案件

の受託に結び付けられる高スキル人材を採

用するというものでした。当然、親会社の役

員からは「この状況下での採用はありえない」

と猛反対されましたが、プロフェッショナルサ

ービスを提供するWebコンサル会社としての提

供価値を見据えた時、顧客の期待値を上回る

サービスを提供することが状況の打開につな

がると判断しました。今考えるとかなり「危な

い橋」だったとも思いますが、結果として、運

よく採用できた人材を通じていくつかの新規受

注も獲得でき、状況は大きく改善しました。

この経験から、苦しい時ほど自分たちにとっ

て本当に必要なものは何か、逆に必要でない

ものは何かを見極めることが大事だというこ

とを学びましたね

今回の混乱は、社会にどのような影響を与え
ると考えていますか？

田口：コロナショックによって、人々は今

までよりもより強い 「つながり」 を求める

ようになると考えています。いつまで続く

かはわかりませんが、「social distance」

により人々は物理的な接触を制限され、社会

コロナショックによる
社会構造の変化を見定める

の一部からも隔絶された状況にあります。一方で、

人間は本来社会的な生き物です。また、我々は既に 

SNSのようなオンライン上で容易につながりあうこ

とのできるテクノロジーも手にしています。ただ、

現在の SNS上の 「つながり」は未だリアルな人間

関係とは遠くかけ離れたヴァーチャルな弱い 「つ

ながり」 だと思います。東日本大震災後に社会全

体に連帯の意識が芽生えたように、今後は「目的や

価値観を共有する」人々の集団など、リアルと同期

したより強い 「つながり」を持つコミュニティが

マーケットにおいて大きな存在感を持つようになる

のではないかと考えています。動画を通じて共通のテ

ーマで盛り上がる「オンライン飲み」の流行などもそ

うですが、テクノロジーの進化がそうした変化を加

速させていくように思います。この過渡的な状態は

しばらく続くと思われるため、企業は今後、この構

造的変化を正確に捉えて、打ち手を間違えないこと

が重要だと思います。

コロナショックを受けて、そもそもの社会構造が変
化していきそうですよね

田口：コロナショック前後の変化は間違いなくある

と考えています。そして、重要なことは変化の中に

は不可逆なものがあるということです。例えば、バ

ブル崩壊後に株価は回復しても、バブル期のような

消費行動には戻ってないですよね。それは人々の中

の価値観が大きく変わってしまったからだと思って

います。今回のコロナショックでも、社会に生じた

大きな歪が長期間維持されることによって人々の意

識と行動が変わり、その結果として社会になんらか

の不可逆的な構造の変化をもたらすのではないかと

考えています。
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何から始めるべきでしょうか？

田口：新しい視点を採り入れることを目的

に、リモートワークへのシフトなどの影響

で増えた時間を活用して、普段読まない本

を読むことから始めるのはどうでしょうか？

How-to本とかではなく、宇宙の成り立ちや

自然科学、哲学、歴史といったビジネス以外

の大きなテーマに触れてみることで自身の視

野を広げる役に立つと思います。あとは、普

段話さないような人とオンライン上で会話す

ることも有効だと思います。アフターコロナ

の世界でいち早く正しい判断軸を持てるよう

に、新しい知識を今こそ積極的に取り入れる

べきだと思います。

打ち手はどのように考えるべきでしょうか？

田口：当たり前のことなのですが、このような激し

い変化の中では、どのような施策であれ、なおさら

それが大局観を持った中長期的戦略に立脚している

ことが大切と思えます。施策の立案にあたっても、

ミクロだけではなくマクロの視点から全体戦略との

整合性をより強く意識するのが望ましいかもしれま

せん。逆に、一番やってはいけないのは、短期的

な変化に振り回されてしまうことです。そのため

にも、正しい情報をもとに冷静な状況分析をする

ことが大事だと思います。

最後に、かつてない混乱にさらされているマーケタ
ーに向けてメッセージをお願いします

田口：今は世の中全体が重苦しい雰囲気ですが、だ

からこそ、マーケターは社会と人々に「希望」を与

える施策を打ち出していくことが期待されていると

思います。自社の商品やサービスがどのように世の

中に貢献出来るのかを真剣に考えてみる良い機会で

はないでしょうか？仮に、そのアイディアが今実現

出来なかったとしても、真剣に考えたことは決して

無駄にはなりません。生活者はよりスマートにな

り、社会が企業に求める責任はより大きくなって

いくと思います。多くの人々が混乱と不安の中に

いる今だからこそ、明るく希望にあふれた未来につ

ながるアイデアを一緒に考えていきましょう。

マーケターこそ、世の中を
ポジティブにすることを率先する
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Parco Online Store

コロナショックはどのような影響を与えていますか？

林氏（以下、林）：実店舗はやはり大きく影響を受

けていますが、実は「Parco Online Store」自体の

売上は大きく伸びています。ECは営業時間に左右

されずにいつでもどこでもコミュニケーションが可

能なため、デジタルやオンラインチャネルを活用し

た接客にリソースをシフトしている企業は増えてき

ていますね。小売り業界を俯瞰しても、自社運営の

ECを活用したり、投資をしてきた企業はコロナシ

ョックの変化に対応出来ているように見られます。

株式会社パルコ

デジタルマーケティング

林 直孝

パルコ入社後、全国の店舗、本部及び、Web 事業

を行うグループ企業の株式会社パルコ・シティ（現 

株式会社パルコデジタルマーケティング）を歴任。 

2013 年に新設された「WEB コミュニケーション

部」にて PARCO のデジタルマーケティング及び

オムニチャネル化を推進。 2017 年より「グルー

プ ICT 戦略室」にて、ショッピングセンターの

DX（デジタルトランスフォーメーション）を具現

化するため 『デジタル SC（ショッピングセンター）

プラットフォーム』戦略の推進を担当。 2020 年

3 月より、現職。

過去のデジタル投資が今に生きている
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時代の変化を先読みしたデジタル投資によって、影
響を緩和出来ていると

林：今の時代は「オムニチャネル」や「OMO」と

いう言葉に代表されるように、オンラインを前提と

したオフラインの組み合わせが重要です。消費者の

行動はコロナショック以前から変化が見受けられて

いましたが、今回の影響でより加速しており、この

変化への対応が早急に求められます。例えば、オン

ライン上で接客が出来る機能は、このオンラインシ

フトには必要不可欠です。自宅にいる顧客に対して

も、チャットや動画コンテンツ、ライブショッピン

グなどを通じて購買意欲を高められますし、今後は

店舗スタッフも自宅からオンラインで接客をするよ

うな事例も増えてくるでしょう。企業は、店舗にお

ける接客からオンライン接客などに切り替えていく

ためにも、これを実現出来る仕組みを企業として構

築していくことが求められると考えています。

オフラインに多大な影響が出ているのは、震災と被
りますよね

林：そうですね。私が震災を経験した時は、パルコ

・シティ社（現パルコデジタルマーケティング社）

でオンラインモール事業の責任者をやっていました

が、実店舗は被害によって休業を余儀なくされたエ

リアもありましたし、営業時間の短縮や計画停電の

影響も受けていました。その当時は、商品を売るの

ではなく、みんなで助け合おうという動きが多く見

られました。例えば、パルコでは店頭に募金

箱を設置していましたが、オンラインストア

でも募金を募るサイトを急ピッチでリリース

したことを覚えています。他にも、有名ファ

ッションECサイトが、チャリティーTシャツ

を販売して、多くの支持を集めたりもしてい

ました。

なるほど、「助け合い」の精神ですね

林：加えて、このような取り組みを各事業者

が自主的にやっていたのが印象的だったんで

す。販売を優先するのではなく、社会が良く

なるための支援を優先する。この流れは、今

回のコロナショックにおいても同様に発生し

ています。感染予防の観点から営業を自粛す

るなど、まずは社会的な責任をまっとうする

ことが大事で、その後に自宅にいる消費者

の皆さんに、どのように買い物やエンターテイ

ンメントを楽しんでもらえるか、どのように届

けていくかを考えていくのが大事ですよね。そ

して、この流れを業界全体として活性化させな

ければいけませんし、パルコデジタルマーケ

ティングとしてはここを担っていくことを目

指しています。

ちなみに、現在はどのような「助け合い」が
生まれているのでしょうか？

林：例えば今、ファッション業界の有志で

Facebookコミュニティが立ち上がっていま

す。ここではファッション関連事業者に加え

て、様々なサービスを提供されるベンダーの

皆さんも集まって、海外事例などの情報提供

が行われています。例えば、もうすぐこうい

震災で生まれた「助け合い」。
コロナで加速する”コラボレーション”
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パルコグループが果たす3つの社会的役割

う状況が発生するとか、では日本ではどのよ

うに対策すべきか、みたいな情報ですね。こ

れは、SNSが発展しており、かつ世界的な

事象である今回だからこその取り組みだと思

います。この流れはアフターコロナでも続い

ていくと考えていて、世界を巻き込んだコラ

ボレーションが生まれる予感がしています。

先ほどの例に挙げられたコラボレーションの
他に、意識すべきことは何かありますか？

林：大事なことは、「今の状況においても

提供しつづけなければいけない価値」はな

にかを考えることです。顧客の心情に想いを

巡らせて、自分たちが何を出来るのか、アイデ

アをひねり出すことが今やるべきことだと思いま

す。例えば、店舗での接客は難しいですが、オ

ンラインであれば接客は出来ます。自分た

ちが提供する「買い物の楽しみという価値」

が途切れないようにすることが、私たちの提

供価値を継続するためのアプローチになりま

す。各企業が持つ「本質的な価値」を、安心

・安全を担保して、どのように提供し続ける

のか考え続けなければなりません。

「本質的な価値」を提供し続けることに
向き合い続ける

パルコではどのように価値提供を継続していくので
しょうか

林：パルコは創業時から、3つの社会的役割を掲げ

ています。「街づくり」「インキュベーション」「

情報発信」の3つです。

例えば「街づくり」の観点では、大阪の心斎橋に新

店舗をオープンする予定があるのですが、これは状

況を見ながらも進めていく必要があります。「イン

キュベーション」では、才能があるクリエイターが

コロナ下でも羽ばたけるように、クラウドファンデ

ィングを活用して、オンラインを通じた支援を進め

ていきます。また「情報発信」は、オンラインを通

して今だからやれることが多いです。オンラインに

よるコンテンツ発信を通じて、消費者との関係構築

を継続することで、最終的にはまた戻ってきてもら

えると考えています。アフターコロナにおいて売上

を回復させるためにも、エンゲージメントを高めて

いくことを意識しています。パルコデジタルマーケ

ティング社としても、リテール業界の皆様に向けて

こういったオンラインでの情報発信のお手伝いをし

ていきたいと思っています。
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最後に、かつてない混乱にさらされているマーケタ
ーに向けてメッセージをお願いします

林：まず優先すべきなのは、ウィルスの感染拡大を

防ぎ、安心・安全な状態に近づけるという優先課題

を実現させることです。ただ、企業としては守りだ

けではなく、攻めの姿勢も必要となります。そのた

めに、自分たちの「本質的な役割や価値」を見つめ

なおし、その“価値提供”を継続する事が大切です。

先ほど挙げたオンライン活用は手法の一つです。例

えば非常に厳しい環境を強いられている飲食店の皆

さんも、テイクアウトや、デリバリーに様々なオン

ラインサービスを活用して取り組まれている事例を

参考にすれば、どの業界でもオンライン活用ででき

るようになる事はたくさんあるはずです。オンライ

ン活用に限らずどのような形であれ、価値提供を途

絶えさせないための施策を考え続け、実行していく

ことが求められます。

逆に、やってはいけないことは何なのでしょうか？

林：本質的な価値提供を忘れて、事業を守ることに

意識が偏ってしまうことです。それにより事業が継

続できなくなるリスクを逆に高めてしまう恐れがあ

るからです。マーケターが意識すべきは、価値提供を

継続するためのマインドであり、その価値を実際に提

供し続けることを忘れてはいけないと思います。

マーケターとして、「価値提供」の姿勢を
忘れてはならない
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新型コロナウイルスの流行は、マーケットにど
のような影響を与えるとお考えでしょうか？

友澤氏（以下、友澤）：私たちのメインビジ

ネスである人材業界は大きく影響を受けます

よね。業界の特徴として、好景気の場合は採

用市場の需要が高まるので複数サービスを利

用する企業が増える傾向があります。逆に不

況・混乱下においては企業が利用サービスを

成果が出ているものに絞り、新規サービスに

挑戦しなくなるという傾向があります。どの企業も

厳しいですが、とくに新興の人材系サービスは苦難

に立たされるところが増える可能性があると考えて

います。

なぜ、企業が利用サービスを大手に絞るのでしょう
か？

友澤：平時においては、企業が「良い人を採用した

い！」と考えたとき、幅広く様々なサービスを使う

方が、無駄も出るかもしれませんが採用できる確率

は高くなります。しかし不況下においては、限られ

た予算のなかで間違いない選択をしたいというイン

センティブが働きます。そのため、ブランドとして

確立されているサービスや独自の強みがあるプロダク

トしか、選ばれなくなるのです。この流れは人材領域

に限らず、市場全体で起こる変化です。なので、コロ

ナショック下においては、プロダクトに独自の強み

があったり、高いエンゲージメントを保っているサ

ービスでないと生き残れないと思います。このよう

な状況だと、みんなリスクをとりたくないんですよ。

だから、選ばれる企業とそうでない企業の二極化が進

んでいきます。

なるほど。働く人という観点ではいかがでしょうか？

友澤：周囲のマーケターの話を聞いていると、会社

に依存しない人が増えている感覚があります。例えば、

副業をしようとか。実際に、空いた時間を利用して副業

をやっている人は一定数いらっしゃいます。

副業などの業務委託の方はコストカット対象になり
やすいイメージがありましたが。

友澤：代替可能なスキルである場合はカットされた

り、価格勝負になりがちです。でも、強い人はどん

コロナショックによって
生まれる2つの2極化

パーソルホールディングス株式会社 
CDO 兼 グループデジタル変革推進本部

友澤 大輔

1994 年、ベネッセコーポレーションに入社。そ

の後、ニフティ、リクルート、楽天などを経て、

2012 年、ヤフーに入社。マーケティングイノベー

ション室を新設。18 年 10 月にパーソルホールディ

ングスへ転じ、19 年４月より現職。グループ全体

のデジタル変革を推進するために中期事業計画策

定から各社協働 PJ などを推進。
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DXを推進する立場から見ると、コロナショックは
やはりマイナスなのでしょうか？

友澤：実は、DX推進や物事を抜本的に変えていく

という立場から考えると、ポジティブな面もあると

考えています。このように考えられるのはリーマン

ショック時の経験によるものです。当時はリクルー

トに在籍していたのですが、リーマンショックの影

響によるデジタル広告運用のインハウス化を担当し

ていました。広告費削減のため、代理店への手数料

を削減しようという流れのなかで、自社でアドサー

バーを持ち、媒体から直接在庫を購入して広告を回

すという体制にシフトしていきました。媒体社を通

さず自社のアドサーバーで運用するというのは業界

初だと思います。これはリーマンショックがあった

からこそ実現できたと考えています。

なぜ、このような変革を推進できたのでしょうか？

友澤：マーケットが不況だったからこそですね。広告

市場が縮小し、媒体側は値引きしてでも在庫を捌けさ

せたいという状況でした。リクルートが枠をおさえる

ことで媒体は売上を立てることが可能となり、リク

ルート側では広告運用のデータを自社で溜めるこ

とができる。平時では代理店との関係があります

どん頼られるようになります。働く人の二極化もコ

ロナショックによって浮き彫りになると考えていま

す。

不況時だからこそ変革が
進みやすい側面も

リーマンショックにより広告費は大きく減少

リーマンショック前後の広告費の変動
%

（前年比）

ので、容易には実現できません。不況・混

乱下だからこそ、忖度なく、変革を進めや

すいということをリーマンショックで学べま

したね。

有事こそ、挑戦できるというお話は経験があ
るからこその視点ですね

友澤：有事の際は、通常時に発生するコミュ

ニケーションコストをすっ飛ばして、新しい

ことができると考えています。今であればベ

ンチャーが価値創造をすることで、日本は

変われるチャンスがあると考えています。

また、マーケットが縮小している時は効率

性について考えがちですが、こういう時だ

からこそ逆張りをして、小さい尖ったことか

ら状況を好転できるきっかけを掴めるとも考

えています。
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コントロール

コントロールできる中で

コントロールできることに
フォーカスした優先順位付けを

マーケターは「自分力」をどう磨くかを
考え続けるべきである

逆張りなど、前に進むアイデアを実践するため
にはどのように思考すべきなのでしょうか？

友澤：私の場合は、3つの観点から優先順位

をつけるようにしています。

例えば、コロナショックによって正社員の募集

が減るという環境要因は人材業界にとってはコ

ントロールができない事象です。しかし、コン

テンツを作ったり、考えを言語化することに

よって情報提供を行うことは可能ですよね。

実は、コントロールができるかどうかは平時

の際は判別が難しく、一見コントロールでき

ないこともストレッチして実行しろという話

になりがちです。しかし、有事の際はコント

ロールできないものが明確になります。こう

いうときに正社員の募集を増やせと言われて

も難しい。コントロールできること・できな

いことの整理はやりやすいはずですから、無

理なものは無理とあきらめて、コントロール

できることに集中するのが吉だと思います。

コントロールできる中で、自信の有無を考えるのは
なぜでしょうか？

友澤：これは個人的な考えが強いのですが、有事の

場合は自信がないことにチャレンジするようにして

います。能力や経験が足りない部分にフォーカスし

た選択をすることで、自分の成長を目指すために自

信がないことを選択しますね。コントロールできる

ことのなかで、自信がなく、チャレンジしたいと思

えること。これが所属企業の方向性とも合致してい

れば、自分にとっても会社にとっても大きな成長の

チャンスとなります。

最後に、かつてない混乱にさらされているマーケタ
ーに向けてメッセージをお願いします

友澤：伝えたいのは、徹底的に自分を磨いて欲しい

ということです。こういう時って、政治や会社をデ

ィスる発言が増えるのですが、マーケターはそうで

はなくて、新しいことに取り組めるようにポジティブ

であって欲しいです。また、コロナショックは震災と

違って、復興需要などの成長機会がありません。なの

で、アフターコロナを見据えて、何を準備しておくか

が大事です。
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具体的には、どのようなアプローチが考えられるで
しょうか？

友澤：関係性がとれている企業と一緒に企画を考え

て、素早く実行するというのは得策だと考えていま

す。経済合理性というよりも、志で一緒に動ける人

たちとそれぞれ知恵を絞って、企画を考える方が面

白いものが生まれます。だからこそ、改めて人と人

との繋がりは大事になります。このような企画は繋

がりがないと前進させることができません。スキル

や専門性はもちろん大事ですが、今後はネットワー

ク作りができる人材の価値が高まる時代がやってく

ると思います。



16

N
aoki Endo

株式会社ビービット 代表取締役  
President & CEO

遠藤 直紀

米国留学後、開発会社、アンダーセンコンサル

ティング（現アクセンチュア）を経て、2000 年

3 月、ビービットを設立し代表取締役に就任。日

本ではまだ馴染みの薄い “ユーザビリティ、ユー

ザエクスペリエンスの重要性” に着目、コンサル

ティングを開始。人間の心理を解明することで多

くのデジタルサービスの改善を行ってきた。2017

年からはユーザエクスペリエンスを高める SaaS、

USERGRAM の提供を開始している。

ショックによって生まれる
構造変化は残り続ける

コロナショックによる影響はどのようなものが観測
されていますか？

遠藤氏（以下、遠藤）：意思決定が遅くなっている

人たちは多いと思います。例えば、普段だったら決

まることが決まらない、という影響は見えてきてい

ますね。

今後はどのようなことが起こりそうでしょうか？

遠藤：今はまだ多くないですが、予算凍結が発生す

る企業が出てくると思います。実際にリーマンショ

ック下においては各社の予算が凍結し、特にグロー

バルに進出している企業では顕著でした。

ちなみに凍結した予算は、経済危機が落ち着いても

元に戻るとは限りません。例えば、ある大手企業は

外注していたマーケティング機能を内製化し、グルー

プ企業に発注することでグループ内でキャッシュを保

有するという流れも見受けられました。その企業は現

在でもマーケティングを内製化したままです。ここ

から学ぶべきことは、今回のコロナショックでも、

※出典電通「日本の広告費」を元に編集部作成

-30

-20

-10

0
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『恐怖に脊髄反射してはいけない』というの
は今まさに考えなければいけないことですよ
ね。ビービットさんはDX支援もされているか
と思いますが、影響はありますか？

遠藤：DXは加速している実感があります。

このタイミングだからこそDXの推進に力を

入れるべきだと考えていますし、今やらなけ

ばいつやるのかという時でもあります。実際

に、いくつかの日本を代表する企業では、ア

フターコロナを見据えたデジタル投資に力を

入れて始めています。

ただ、注意しなければならないのは、アナロ

グなものをすべてデジタル化する必要はない

ということです。今ある仕組みをそのままデ

ジタル化するのではなく、消費者の行動変化

を前提とした全体設計があって、この設計を

もとにデジタル化が必要なものを見極めなけ

ればなりません。言い換えると、企業はどの

ようなサービスが価値提供になるのかを考え

直す必要があり、ビービットとしても貢献し

ていきたいと考えています。

※出典『アフターデジタル』を出版するなど、
DX推進を啓蒙するビービット社

リーマンショックで起きたような構造変化は容易に

起こりえるし、その変化は元に戻らないということ

です。

過去のショック時から、学んで実践しようとするこ
とはありますか？

遠藤：今振り返ると失敗だと思っているのは、リー

マンショックの際に、採用を止めてしまったことで

すね。周囲も採用を止めていたこともあり、当時は

間違った判断ではなかったと考えていましたが、今

思うと少なからず採用活動は継続しておくべきだっ

たと反省しています。

それはなぜでしょうか？

遠藤：この判断によって、組織の成長に大きな影響

を及ぼしたからです。その時期に新しい人が入らな

かったために、成長スピードが落ちています。加え

て、一度採用を止めてしまうと、採用市場における

プレゼンスも下がり、再開する際の負荷が大きくな

ります。なので、積極的に採用するかは別として、

活動自体は止めるべきでなかったなと反省していま

す。また、当時の私は、採用活動を止めることにも

リスクがあること、そして長期的な影響を考えるこ

とができていませんでした。リーマンショックとい

う危機に恐怖を感じ、脊髄反射していたなと。今回

はこの反省を活かしたいですね。

恐怖に脊髄反射せずに、
長期で物事を考える
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企業として、打ち手の優先度はどのように考
えるべきでしょうか？

遠藤：まず、絶対無理なことは諦めた方が良

いです。やること、やらないことの整理を優

先してください。そこから、影響がどのくら

い続くのかということも考える必要がありま

す。数ヵ月の話なのか、1年以上の話なのかに

よって、取るべき戦略は大きく変わるので、

この情報収集を欠かさないことも大切です。

また、先ほどお話したように構造変化が起こ

ることを見逃してはいけません。リーマンショ

ックによって企業で内製化が進んだように、今

回のコロナショックで何が変わっていくのかを

見極める必要があります。例えば、すでにオ

ンラインミーティングを活用することは当た

り前になりつつあります。これが1ヵ月だけで

あれば元に戻るかもしれませんが、半年以上

続けば当たり前になるでしょう。この変化が

本質的なものであれば、私たちはその変化に

追いつけるように学ばなければなりません。

本質的な変化を見極めて対応しないと時代に
置いていかれると

遠藤：そうですね。加えて、コロナショック

によって本質的な価値が問いただされている

と思います。結婚式を例に考えてみると、そ

もそも「なんで、結婚式を行うのか？」とい

う問いは行われてしかるべきものです。自粛

している状況では通常時のように挙式は難しいです

が、結婚式の目的がお世話になった人に感謝を伝え

る・お披露目するということであれば、二人のこと

をよく知ってもらうビデオを作るという代替案でも

いいかもしれません。

このように目的を正しく捉えて、手段を今の環境に

最適化すればビジネスは残るのだと思います。マー

ケターの仕事は、自分たちの価値を明確にするのが

本質です。今の環境というのは、その真価を発揮で

きるかどうか問いただされているのではないでしょ

うか。

コロナショックによって、
本質的な価値が問いただされる

※出典BBC
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最後に、かつてない混乱にさらされているマーケタ
ーに向けてメッセージをお願いします

遠藤：短期的な考えで状況を楽観するのが、一番や

ってはいけないことです。コロナショックの影響は

甚大ですし、長期的に市場に影響を与え続けること

を前提として考えるべきです。ただ、その中でも明

るい未来を目指して日々の仕事に向き合うことが必

要となります。短期的な楽観はしないが、いつか明

るい未来がやってくると考えて、前に進むための心

構えをマーケターの皆さんに是非持ってもらいたい

と思います。

どのように前に進んでいくべきなのでしょうか？

遠藤：こういう時には、しがらみなく「私たちの作り

たい世界観はこうなんだ！」といったように、ゼロベ

ースで物事を考えられる人が強いです。そういう意味

で、個人的には、若い世代に期待しています。「今ま

で通りで本当に良いのか？」とこれまでの当たり前を

疑い、物事を変えていける人たちに活躍して欲しいで

すね。

楽観せずに、ただ明るい未来を
見据える心構えを



What Is Customer Engagement? 

カスタマーエンゲージメント実現が
世界的なイシュー

各タッチポイントで最適なメッセージを送ることで、顧客のサー

ビスに対する愛着を高め、リピート化することが重要です。

コロナ下でのマーケティング事例

エンゲージメントが重要な背景

タッチポイントの活用が鍵

既存顧客向けトレーニ

ングアプリのDL数向上

に注力し、ECに送客す

ることで売上30%増加

「購入がゴールではなくスタートに変わった」時代を象徴する

ビジネスモデルが定着

一度購入しただけです

ぐに他のサービスの利

用を開始してしまう可

能性

販売員がライブチャッ

トで随時接客するな

ど、オンラインでの購

買体験を向上させたこ

とで売上が2倍に

新規獲得に注力するよりも既存顧客の維持に投資することで

コスト削減が可能

タッチポイントを維持

し、心地よいメッセー

ジを届けることで継続

購入を促進

中国ナイキの事例

顧客の囲い込みがトレンド

顧客とのタッチポイントなしの場合

中国ルイヴィトンの事例

コスト削減と収益を両立

顧客とのタッチポイントありの場合
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CV、リテンションの鍵となるアクションを特定

ファネル分析
CVまでの各ステップにおける離脱状況を可視化

リモートユーザーテスト
定量分析だけでは分からないユーザーの行動理由
も把握

Other
ステージ別CV貢献度分析

簡易アンケート

RF分析/デシル分析

ポップアップ/吹き出し
様々な表現でユーザーの視線を集め、CVに誘導

UI/UX最適化
任意の箇所に自然な形でコンテンツを配置

ソーシャルプルーフ
閲覧人数を表示し、ページの人気度をアピール

レコメンドメッセージ
各ユーザーに合った最適なアイテムを表示

A/Bテスト
4パターンまでメッセージを出し分けて検証

コントロールグループ
メッセージの表示/非表示を自在に切り替え

複数CV計測
複数のCVポイントを別々に計測し一覧で表示

有意差自動判定
A/Bテストの終了タイミングを自動で判断

アプリ/ブラウザプッシュ通知

広告配信制御

LINE

メール

BIツール連携

GA連携

主要指標レポート

競合レポート

ユーザーシナリオ

ステージ設計

KPI設計

分析 Web/Appパーソナライズ データ測定

マルチチャネルCRM レポーティング
設計

Marketing Professional Service
ツールを提供して終わりではなく、マーケティングエキスパートによる人的支援もあわせて提供しています。

サービス継続率98%を達成 戦略立案から実装まで全領域でサポート ユーザーコミュニティ「Pluto」



あなたの課題にあった適切なプランをご提案いたします。
まずは下記フォームより貴社についてお聞かせください。

詳しくお知りになりたい方は、
以下のリンクから資料をダウンロードしてください。

無料で相談する資料をダウンロードする

Reproを導入検討の方へ

その他おすすめ資料

無料で相談する
Reproから自社の課題に合わせた

最適な提案を受ける

これから重要となる
マーケティングの概念

「カスタマーエンゲージメント」
についてご紹介しています！

https://repro.io/lp/wp-consultation/?=WP36
https://repro.io/books/customer-engagement/



