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「エクスペリエンス・テクノロジー」による
次世代ITチャネル戦略

CONTENTS Ⅰ　顧客経験価値を高める「エクスペリエンス・テクノロジー」
Ⅱ　これからのITチャネル戦略の考え方
Ⅲ　「顧客を集める」から「顧客に近づける」戦略へ

1	 「エクスペリエンス・テクノロジー」とは、顧客経験価値（カスタマー・エク
スペリエンス）を高める技術を総称した言葉であり、野村総合研究所（NRI）
の造語である。その顧客経験価値とは、顧客が商品やサービスを購入したり使
用したりする経験に着目し、その過程において「感情的な価値」を訴求するマ
ーケティングのコンセプトをいう。成熟した市場環境下で他社との差別化を図
り、競争優位性を獲得する要素として注目されている。

2	 顧客経験価値自体もサービスと同じように顧客接点で生まれ、その感情的な価
値は顧客の心に蓄積されていき、やがてブランドとして昇華される。従来、顧
客経験価値の提供に優れた企業は、対面接客でその価値を生み出していたが、
昨今のインターネットの普及によって非対面チャネルであるIT（情報技術）
チャネルによる顧客接点が拡大し、さらに「iPhone（アイフォーン）」「iPad
（アイパッド）」などの新しいデバイスの普及によって、そのITチャネルの多
様化も始まっている。

3	 つまり、今後、企業が顧客経験価値戦略を実行するに当たっては、多様化する
ITチャネルをいかにデザインするかが重要なポイントとなる。

4	 エクスペリエンス・テクノロジーにはユーザーインターフェース、分析・管理
系、方法・手法論（エクスペリエンス・デザイン）──の３つの技術がある。
また、これからのITチャネルは「顧客を集める」から「顧客に近づける」へ
の戦略転換が重要で、空間的、行動的、心理的に近づけるの３つの方法がある。

特集 顧客接点としてのインターネットの価値向上に向けて
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Ⅰ	 顧客経験価値を高める
	 「エクスペリエンス・
	 テクノロジー」

「エクスペリエンス・テクノロジー」とは、
顧客経験価値（カスタマー・エクスペリエン
ス）を高める技術を総称した言葉であり、野
村総合研究所（NRI）が2007年から使用して
いるNRIの造語である。

顧客経験価値とは2000年ごろに台頭したマ
ーケティングのコンセプトで、商品やサービ
スの機能・性能といった物理的な価値だけで
はなく、商品やサービスを購入したり使用し
たりする過程での経験といった「感情的な価
値」を訴求することで他社と差別化するとい
う考え方である。

たとえば、パソコンや携帯電話端末、テレ
ビを思い浮かべてほしい。これらの商品の機
能や性能は非常に似通っており、それらだけ
で差別化するのは難しい。多くの商品やサー
ビスは、激しい市場環境に置かれており、機
能や性能はすぐに真似され共通化してしま
う。機能や性能で差別化できなくなった商品
やサービスの多くは、不毛な価格競争に陥っ
てしまう。昨今では、韓国や中国企業が安い
商品を発売しており、日本企業の商品が価格
面で競争優位性を確保することが困難になっ
ているのは、周知のとおりである。

金融機関では、米国のシアトルに本社を置
く地方銀行アンプクア・バンクが、大手金融
機関の商品力や価格と勝負しても勝てないこ
とを認識し、雰囲気の良い店舗、コンシェル
ジェ（顧客総合世話係）のような行員の接客
など、銀行を利用する過程での顧客経験価値
を高める経営戦略を2003年から開始し、５年

間で預かり資産を約３倍に増加させたという
事例がある。

顧客経験価値は顧客との接点で生まれる
が、現在、顧客接点の多くはIT（情報技術）
化されており、企業にとってはITチャネル
における顧客経験価値の向上が大きな課題と
なり始めている。つまり、エクスペリエン
ス・テクノロジーの重要性が高まっているの
である。

エクスペリエンス・テクノロジーには、
①ユーザーインターフェース技術
②分析・管理系技術
③方法論・手法（エクスペリエンス・デザ

イン）
──の３つの技術分野がある（次ページの

図１の①〜③）。

1	 ユーザーインターフェース技術
①のユーザーインターフェース技術は、顧

客との直接の接点であるユーザーインターフ
ェースを形づくる技術で、その良し悪しは、
最終的に顧客に与える印象に大きな影響を及
ぼす。

そのユーザーインターフェース技術も２つ
に大別でき、顧客が機械に働きかける「イン
プット」と、機械が顧客に働きかける「アウ
トプット」に分けられる。

インプットでは、キーボードやマウスとい
った機器に合わせて人（顧客）が機械に入力
していた方法から、音声認識や動作認識、画
像認識、視線認識、脳波認識など、人の働き
かけを機械が理解する方法へとシフトし始め
ている。これにより、人が機械に働きかける
過程での経験価値が高まる。

代表的な例に、Google（グーグル）がスマ
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ートフォン（高機能携帯電話端末）用に提供
している音声検索がある。これは、人が発し
た声を機械が理解して検索結果を表示すると
いうものである。また、米国の音声認識技術
のベンチャー企業Siri（シリ）が提供するス
マートフォン用アプリケーションソフト（（以
下、アプリ）は、人の自然な話し言葉（自然
言語と音声）を理解し、話し言葉で返答する

（図２）。ちなみにSiriは、アップルが2010年
４月に買収しており、今後、同社の「iPhone

（アイフォーン）」の標準的なアプリとして提
供されることが予想される。そうなると、こ
のような自然な話し言葉によって機械に働き
かける方法が一般化する可能性が高い。

アウトプットでは、2D（２次元）から3D
（３次元）へ（視覚）、匂い発生装置（嗅覚）、
触覚ディスプレイ（触覚）など、現実世界に

より近い経験を再現する技術が登場し、進化
してきている。ITチャネルでも現実世界と
全く同じ経験が再現できるとすれば、現実世
界で提供している「おもてなし」を、ITチ
ャネルでもそっくりそのまま再現することが
できるようになる。

たとえば、メガネスーパーは、2009年10月
から同社のWebサイトで仮想のメガネ試着
サービス「バーチャル・グラス」を正式提供
している。この試着サービスでは、利用者の
顔写真の画像を同Webサイトに送信すると、
その顔を瞬時に3D化注1し、その3D化された
利用者の顔にメガネを試着させることができ
るようになっている。これは3D技術の進化
により、現実世界の経験（おもてなし）が
ITチャネル上で再現できるようになった典
型的な事例である。さらに、ITチャネルで

図1　エクスペリエンス・テクノロジーの概要
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注）ZMET：エクスペリエンス・デザインの手法。認知心理学や脳科学の理論をベースに開発されたイメージとメタファー（隠喩）を駆使する
　　アプリ：アプリケーションソフト
　　エスノグラフィ：エクスペリエンス・デザインの手法。顧客の行動から顧客自身も認識していない潜在意識を掘り起こす
　　エモーションカーブ：顧客接点での顧客のエモーション（情動）の移り変わりをチャート化するエクスペリエンス・デザインの手法
　　デジタルサイネージ：電子看板
　　ペルソナ：エクスペリエンス・デザインの手法。顧客調査の結果から顧客プロフィールを設定し仮想の顧客像を創出する
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あるがゆえに、サイズや色などメガネの品ぞ
ろえといった物理的な店舗の制約を受けない
メリットもある。

2	 分析・管理系技術
②の分析・管理系技術とは、人に代わって

顧客を理解し、最適な経験を創出する技術で
ある。

①のユーザーインターフェース技術は、顧
客と接触するユーザーインターフェースを形
づくる重要な技術ではあるが、開発者が創り
出したデザインや操作がどの顧客にとっても
最適な経験をもたらすとはかぎらない。人の
感じ方には個性があり、ある顧客がポジティ
ブな（好ましい）印象を抱いたものでも、別
の顧客はネガディブな（好ましくない）印象
を抱くかもしれない。こういった顧客ごとの
特性を、人間に代わって自律的に理解し、顧
客ごとに最適な経験を創出する技術が分析・
管理系技術である。

この技術分野には、
ⓐ顧客ごとに異なる商品やサービスを推奨

するレコメンド（推奨）エンジン
ⓑ顧客ごとにポジティブに感じるであろう

画面デザインを切り替えて表示するオン
サイト最適化エンジン

ⓒ顧客ごとに異なるチャネルからアプロー
チするチャネル最適化エンジン

ⓓ顧客の声を自律的に解釈するリスニング
プラットフォーム

──などがある。
オランダのING（アイエヌジー）銀行は、

500万ユーロを投じてⓐのレコメンド型のマ
ーケティングプラットフォームを構築し、年
間2000万ユーロの増収を達成している。

同行では、過去、顧客をセグメンテーショ
ン（区分化）してターゲットを絞り、その顧
客に向けて商品やサービスを売り込むといっ
たマーケティングを行っていたが、この方法
では、顧客に無関係な商品やサービスを売り
込んでしまう場合もあった。たとえば、電子
メールで住宅ローンの大規模キャンペーンし
たときの成約率は0.08％であったという。こ
れは、住宅ローンに関心を持っていた顧客に
は望ましい情報ではあっただろうが、ほとん
どの顧客にとって電子メールで煩わしい経験

（ネガティブな感情）を与えたことにしかな
らない。にもかかわらず、ING銀行は年に

図2　Siri（シリ）の提供するスマートフォン用アプリケーションソフト

出所）Siri

スマートフォン（高機能
携帯電話端末）対応

「iPhone（アイフォーン）」用アプリ
自然な会話を実現する音声認識と自然言語処理の技術

お薦めをするレコメンド
（推奨）エンジン
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650回もこの種の電子メールでのキャンペー
ンを実施していたという。顧客がING銀行か
らの電子メールに対してどう感じていたかを
想像するのはたやすい。

これに対し新しいマーケティングプラット
フォームでは、ITが顧客一人ひとりを理解
し、顧客ごとに関心の高い商品やサービスを
推奨する方法を採用している。商品やサービ
スを「売る」という視点から、顧客はどんな
ときにどんな商品やサービスを「望んでいる
か」という視点に180度転換したことがING
銀行に大きな成功をもたらした。

3	 方法論・手法（エクスペリエンス・
	 デザイン）

③の方法論・手法（エクスペリエンス・デ
ザイン）は、顧客にどのような経験価値を提
供すればよいか、企業として伝えるべき経験
価値は何かを明確化するための技術要素であ
る。

従来のシステム開発では、機能、データ、
プロセス、オブジェクトなどを中心に開発
し、経験価値は開発の結果として創り出され
ているにすぎなかった。それに対しエクスペ

リエンス・デザインは、経験価値を先行して
デザインし、そのうえで、その経験価値を実
現するために必要な機能、データ、プロセ
ス、オブジェクトなどを開発していくという
手順を踏む（図３）。

代表的な方法論・手法（エクスペリエン
ス・デザイン）には、

Ⓐ顧客の行動から顧客自身も認識していな
い潜在意識を掘り起こす「エスノグラフ
ィ」

Ⓑ認知心理学や脳科学の理論をベースに開
発されたイメージとメタファー（隠喩）
を駆使する「ZMET」

Ⓒ顧客調査の結果から顧客プロフィールを
設定して仮想の顧客像を創り出す「ペル
ソナ」

Ⓓ顧客接点における顧客のエモーション
（情動）の移り変わりをチャート化する
「エモーションカーブ」

──などがある。
たとえば紀伊國屋書店は、Ⓐのエスノグラ

フィ注2を適用することで、同社のオンライ
ンストア「BookWeb（ブックウェブ）」での
売り上げを、月商５億円から、Webサイト

図3　方法論・手法（エクスペリエンス・デザイン）の概要

● エスノグラフィ
● ペルソナ
● ZMET
● エモーションカーブ
　…

従来の開発方法論 エクスペリエンス・デザイン
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リニューアル後のたった１カ月で同７億円に
増収させている。紀伊國屋書店のユーザーの
多くはアマゾン・ドット・コムも併用してい
るが、店舗にも足繁く通っていた。そこで、
同書店のヘビーユーザーと共に新宿店に行
き、店内でどのような行動を取るかを観察し
た。その結果、POP（購買時点の広告）、店
員の知識、棚割などが紀伊國屋書店の店舗ブ
ランドを創り出し、それが信頼されているこ
とが判明した。そこで、BookWebのサイト
リニューアル時にこうした知見を反映させ、
上述のように、リニューアル後１カ月で７億
円の売り上げを達成させたのである。

Ⅱ	 これからのITチャネル戦略の
	 考え方

企業にとって、今後、顧客経験価値の提供
は重要な経営課題の一つとなる。そのなかで
も顧客との接触機会が多くなったITチャネ
ルには、高い顧客経験価値の提供が望まれる
ようになる。つまり、これからのITチャネ
ル戦略においては、前章で述べたエクスペリ
エンス・テクノロジーの３つの技術要素を考
慮した戦略が必要となる。

ひとくちにITチャネルといっても、その
役割は大きく変わり始めている。以前のIT
チャネルは、「マスメディアにおける宣伝」
や「店舗における情報提供および接客」など
補完的な役割でしかなかったが、現在は顧客
接点の主役になりつつある。

インターネットやIT機器が急速に普及し
たことで、多くの顧客がITチャネルを通じ
て、企業やその商品・サービスの情報を収
集・購入するようになったためである。

総務省情報通信政策局情報通信経済室が
2008年３月に公開した「ユビキタスネット社
会における情報接触及び消費行動に関する調
査研究の請負　報告書」に記載されている

「商品・サービス別の情報収集の情報源」を
見ると、ほとんどの商品・サービスにおい
て、Webサイトがそれらの情報収集先の多
くの割合を占めていることがわかる。

企業のなかには、顧客の購入行為の多くが
いまだ店舗であることから、Webサイトを
重視する姿勢を見せないところもあるが、自
動車や住宅、保険など、たとえ商品・サービ
スの購入場所の多くが店舗であったとして
も、購入を決める過程の情報収集先がWeb
サイトにシフトしていることを認識する必要
がある。店舗で購入する前に、どの企業のど
の商品・サービスを購入するかは、Webサ
イト上で比較検討され、そのうえで決定され
るのである。

このようにWebサイトを含むITチャネル
は顧客接点の主役になりつつある。しかし、
ただWebサイトを用意するだけでは不十分
であり、そこには顧客を「おもてなし」する
接客の場としてさまざまな工夫や演出が必要
になり始めている注3。また、ITチャネルの
基本設計も、「顧客を集める」という考えか
ら、「顧客に近づける」という考え方へ改め
る必要がある（次ページの図４）。

米国の大手金融機関バンク・オブ・アメリ
カは、ITチャネルを「顧客に近づける」戦
略で、コンシューマー（消費者）分野の収益
を、サブプライムローン問題やリーマン・シ
ョックといった金融不安、経済不況にあって
も増加させることに成功している（次ページ
の図５）。
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同行がITチャネルを顧客に近づけるため
に取った戦略の１つ目は、目的別のWebサ
イトの開設である。マスメディアへの接し方
と異なり、顧客はWebサイトに対してある
目的を持って能動的に訪問する。その際、ホ
ームページに情報やサービスを何でも詰め込
んでしまうと、顧客は、検索エンジンで目的

のホームページを探して訪問してからも、そ
のホームページのなかから自分が探し求めて
いるページを再度探さなくてはならなくな
る。多くの情報やサービスを１カ所に詰め込
むことは、一見、何でも揃っていて便利そう
に思えるが、顧客の利用経験による満足度を
かえって損ねることになりかねない。

そこでバンク・オブ・アメリカは、前述の
ように顧客の目的別にWebサイトを開設し、
ホームページにはナビゲーション的な役割を
持たせ、自然な文章による検索が可能なセマ
ンティック（意味論的）検索など、スムーズ
なナビゲーションを実現する機能の充実を図
った。目的別に用意したWebサイトは顧客
の目的にもともと合った内容のため、行動が
とてもスムーズになる。

また、日本より数年遅れてではあるが、顧
客が思い立ったときに、いつでもどこからで
もアクセスできるチャネルとして、2007年
に、バンク・オブ・アメリカは携帯電話端末

図5　バンク・オブ・アメリカの収益とモバイルバンキングユーザー
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図4　「顧客を集める」から「顧客に近づける」へ
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向けのモバイルバンキングサイトを開設した。
さらに、2008年７月にアップルの「App 

Store（アップストア）」が公開されると同時
にiPhone専用アプリを提供し、2008年10月
にグーグルの「Android Market（アンドロ
イドマーケット）」が公開されると、やはり
同時にAndroid（グーグルのスマートフォン
向けOS〈基本ソフト〉）専用アプリを提供し
ている。これらの専用アプリは顧客が保有す
るデバイス（スマートフォンなどの端末）に
直接ダウンロードされるため、携帯電話端末
からのモバイルバンキングサイトよりも顧客
に近い存在となる。2009年12月に日経BPコ
ンサルティングが発表した「iPhone利用動
向調査」によると、iPhone専用アプリの利
用経験者の６割弱が、そのiPhone専用アプ
リを提供した企業、商品・サービスへの興味
が高まったと回答していることからも、専用
アプリの効果がうかがえる。

その後もバンク・オブ・アメリカは、2009
年１月には「BofA_Help」というヘルプデス
クを「Twitter（ツイッター）」上に開設した
り、「Bank of America Locator Widget」と
いう「Yahoo! Widgets（ヤフー！ ウィジェ
ット〈ヤフーが提供するデスクトップウィジ
ェット〉）」用のミニアプリをリリースしたり
するなど、顧客に近づけるITチャネルを矢
継ぎ早に提供している。同行のコンシューマ
ー分野における収益増は、これらのITチャ
ネル戦略が功を奏した結果である。

Ⅲ	「顧客を集める」から
	 「顧客に近づける」戦略へ

ITチャネルを顧客に近づけるには、

● 空間的に近づける
● 行動的に近づける
● 心理的に近づける
──の３つの方法がある。
次ページの図６に、この３つの方法および

それを実現する技術であるエクスペリエン
ス・テクノロジーのユーザーインターフェー
ス技術、分析・管理系技術、方法論・手法

（エクスペリエンス・デザイン）との関係を
示した。

1	 空間的に近づける
空間的に近づける方法には以下のものがあ

る。
● 物理的なデバイスに対応する方法（携帯

サイトを用意、インターネット対応ゲー
ム機用のWebサイトを用意など）

● 物理的な場所に設ける方法（デジタルサ
イネージ〈電子看板〉などを使い、交通
機関やショッピングモールなど、顧客が
よく通る・よく集まる場所に設置）

● 仮想的な場所に設ける方法（顧客がよく
アクセスする・よく集まるソーシャル・
メディア・ネットワーキング〈SNS〉の
ツイッターや「mixi〈ミクシィ〉」など
を活用）

このように空間的に近づけることで、顧客
から見て、企業はいつでもどこからでもアク
セスできる存在となる。

米国の格安航空会社ヴァージン・アメリカ
は、最近、自社のWebサイトから動画再生
技術の「Flash（フラッシュ）」を削除し、イ
ンターネットの記述言語の最新版HTML 

（Hypertext Markup Language）５に対応さ
せた。これはFlashに対応していないiPhone
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や「iPad（アイパッド）」などに対応したた
めである。

2	 行動的に近づける
行動的に近づける方法には３つの段階があ

る。第１段階は「操作が簡単」というレベル
で、iPhoneやAndroid搭載デバイス、任天堂

「Wii（ウィー）」、マイクロソフト「XBox360
（エックスボックス360）」などのデバイスが
装備しているマルチタッチインターフェース
やモーションキャプチャーなどのユーザーイ
ンターフェース技術である。

次は「入力をさせない」という段階で、画
像認識や音声認識、位置認識などの認識技術
を使い、顧客に文字を入力させずに行動的に
近づける方法である。

たとえばチューリッヒ保険会社では、車検
証や保険証券をiPhoneの内蔵カメラで撮影
して送信することで、見積もりを依頼できる
iPhone用無料アプリ「Z-Gate」を開発し、

2010年５月26日よりサービスを開始してい
る。

また、ドミノ・ピザ ジャパンは、iPhone
内蔵のGPS（全地球測位システム）機能を使
うことで、住所を入力せず屋外でもピザが注
文できるiPhoneおよび「iPod touch（アイポ
ッ ド タ ッ チ ）」 用 無 料 ア プ リ「Domino's 
App」を2010年３月８日から公開し、同年７
月７日の約４カ月で同アプリからの累計売り
上げが１億円を突破したと発表している。

行動的に近づける（顧客の目的達成までの
ハードルを少なくしたり低くしたりする）こ
とで、顧客の経験価値が高まり、繰り返し利
用され、収益に貢献するようになることが、
ドミノ・ピザ ジャパンの事例からわかる。

最終の第３段階は「操作させない」という
レベルで、レコメンドエンジンなどの技術を
使い、顧客がほしい商品やサービス、興味を
引く情報などの顧客の嗜好を理解し、それを
画面にあらかじめ表示させておくことで、操

図6　IT（情報技術）チャネルを「顧客に近づける」方法

方法論・手法（エクスペリエンス・デザイン） 何を望んでいるのか
エクスペリエンス・デザインで深層心理（真のニーズ）
を明らかにする（手法：エスノグラフィ、ペルソナなど）

空間的に近づける 行動的に近づける 心理的に近づける
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認知心理学的にポジティブ（好ま
しい）に感じる
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　　　位置情報
　　　画像認識
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　　　自然言語処理

プッシュ型（操作させない）
レコメンドエンジン

いつでも、どこでも近くにいる（顧客
の生活上の接点、デバイス、場所、メ
ディアを網羅的に対応する）

物理的
　　　顧客の保有するデバイス
　　　顧客の集まる場所
仮想的
　　　顧客の集まるメディア
　　　（Twitter、Facebook、
　　　mixi〈ミクシィ〉など）

直感的で自然な操作（操作が簡単）
　　3DCG（3次元コンピュータグラ
　　フィックス）、拡張現実（AR）
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オンサイト最適化エンジン
価格最適化エンジンなど

顧客サポート 分析・管理系技術ユーザーインター
フェース技術
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作という行動そのものを不要にする方法であ
る。

顧客が利用するIT機器はパソコンだけで
なく、スマートフォンやiPadのようなタブレ
ットPCなど、多様化している。携帯電話端
末やスマートフォンのように画面サイズが小
さかったり、入力や操作がパソコンと比べて
制約があったりするようなIT機器の場合、
操作そのものが行動を阻害する要因になる。
メニューを選択したり、検索キーワードを入
力したりする行動は極力減らしたほうがよ
い。レコメンドエンジンなどを利用すれば、
それらの行動を不要にすることも可能になる。

たとえば、大日本印刷が提供するiPhone
とiPod touch専用アプリ「マチレコ」では、
生活者の現在位置や時間帯、嗜好に合わせて

「街なか」の店舗や施設の情報をレコメンド
するサービスを提供している。これにより生
活者は、メニューや検索機能を使って自ら店
舗や施設を探さなくてもよい。

3	 心理的に近づける
心理的に近づける方法には、
①レコメンドエンジンで気の利いた商品や

サービス・情報を提供する方法
②オンサイト最適化エンジンを使い、顧客

がポジティブな印象を抱く画面デザイン
を表示する方法

③顧客が困っているときや不満・不快に思
っているときにそれを助けたりフォロー
したりする方法（顧客サポート）

──がある。

①レコメンドエンジン
レコメンドエンジンは、行動的に近づける

用途に利用できるが、心理的に近づけること
にも貢献する。逆にいうと、心理的に近づけ
ることができないレコメンドエンジンは、利
用もされなくなり、行動的に近づけることさ
えできなくなる可能性もある。顧客の嗜好を
深く理解し、適切な情報を適切なタイミング
でレコメンドすることは、今後のITチャネ
ルにとって非常に重要な要素となる。

顧客の嗜好を理解する方法としては、顧客
の閲覧履歴や行動履歴といった、顧客の行動
をある程度自然に蓄積・分析できる方法が普
及しているが、今後は、顧客の嗜好を深く理
解するための情報を能動的に収集する方法も
必要となる。

たとえば、米国第５位のオンラインシュー
ズショッピングサイトの「Heels.com（ヒー
ルズ・ドット・コム）」では、顧客の靴の好
みや購買嗜好を収集するために、絞り込み検
索の項目を決めている。絞り込み検索という
と、商品の属性を選択して商品を絞り込みや
すくするために用意しておくという感覚があ
るが、Heels.comでは、顧客の嗜好を収集す
るために用意しているのである。

たとえば、Heels.comが用意する絞り込み
検索には、セール品、新作、ブランド、色、
ヒールの高さなど26項目があり、どれにチェ
ックを入れたかで顧客の嗜好が判断できるよ
うになっている。さらに、絞り込み検索から
だけでなく、実際にどの商品を閲覧し購入し
たかといった一連の行動データからも、26項
目のそれぞれに対し重みづけのための数値を
スコアリングしており、そのスコアを顧客の
嗜好として理解し、そのスコアに合った靴を
レコメンドしている。

こうすることで、個人の嗜好により近い商
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品をレコメンドできるようになり、ある時期
売り上げを毎月２倍ずつ増加させている。ア
マゾン・ドット・コムが採用するレコメンド
エンジンである協調フィルタリングは、他人
の嗜好との比較でレコメンドするが、Heels.
comの場合はあくまでもその顧客個人の嗜好
を、それもリアルタイムに判断できるように
してある点で大きく異なる。

②オンサイト最適化エンジン
オンサイト最適化エンジンは、A/Bテスト

や多変量テストといった手法を使い、Web
サイトの画面デザインを、顧客がポジティブ
に感じるものに最適化する技術である。通
常、画面デザインはデザイナーが作成してい
るが、そのデザインが顧客にポジティブな印
象を与えているのか、それともネガティブな
印象を与えているのかをあらかじめ知る術は
ない。オンサイト最適化エンジンは、そうし
た問題に対し、いくつかのデザインをランダ
ムに表示させてテストすることで顧客に決め
てもらうという技術である。

実際にいくつかの企業で採用されており、
クレジットカードの新規会員の入会率を10%
増加させたり商品の注文件数を大幅に増加さ
せたりといった効果が報告されている。「何
となく使いたくなる」「選んでしまう」とい
った心理的な訴求方法は、行動的に近づける
方法でも差別化が困難な状況に陥った際の最
後の手段ともいえる。

③顧客サポート
顧客サポートは、企業のWebサイト上に

あるFAQ（よくある質問と回答集）や「問
い合わせ」といったページで提供されるが、

これらの顧客サポートの出来栄えは、顧客に
対する企業の姿勢そのものといっても過言で
はない。

たとえば、「よくある質問」というFAQだ
けの内容を掲載している企業を見かけるが、
これは「これ以外の問い合わせには回答しな
い」というその企業の姿勢とも見て取れる。
さらに、問い合わせ先の電話番号や電子メー
ルも見つけにくい場所にレイアウトされてい
れば、「質問してほしくない」という企業の
姿勢の表れと受け取られても仕方がない。顧
客は困っている・不満を持っているからこそ
FAQや問い合わせページを訪れるのである。
それに対し、上述のようなページしか用意さ
れていなければ、顧客をさらに怒らせること
になり、その企業に対する印象（ブランド）
は低下するであろう。これではどんなに派手
な広告を打って表向きには笑顔を見せても、
顧客には見透かされ、離反されてしまう。

顧客サポートを充実させ、収益増にまで貢
献させた事例に、「Voyages-sncf.com（ヴォ
ヤージュ・エスエヌセーエフ）」注4がある。
Voyages-sncf.comでは、顧客サポートに人工
知能を組み込んだ自然言語による対話型のレ
コメンド機能を含む検索技術を採用してい
る。ユーザーインターフェースには、「Léa

（レア）」と呼ぶアニメ風のアバター（分身）
を使い、そのアバターにさまざまな質問やリ
クエストに対応させている。Léaが扱う会話
の数は月に２万7000件にも及び、Léaが薦め
た旅行の成約率は通常の２倍になるという。
そして、多くの顧客が会話の最後に「ありが
とう」と書き込んでいるという。

ち な み に 将 来 の 顧 客 サ ポ ー ト は、
Voyages-sncf.comのような対話型へと進化し
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ていくであろう。なぜなら、困っているとき
は顧客自身も何をどう聞けばよいのかわから
ない場合があるからである。この場合、キー
ワード検索機能では十分なサポートはできな
い。少ない情報を糸口に、顧客の困っている
状態を最終的に「ありがとう」で終わらせる
ためには対話が必要なのである。

本稿では、顧客経験価値、エクスペリエン
ス・テクノロジー、「顧客に近づける」チャ
ネル戦略について論じた。

2010年10月に米国でソニーから発売された
「グーグル TV」も顧客接点として注目され
ているが、今後は思いもよらないデバイス
が、顧客接点としてあっという間に普及する
可能性は否定できない。

しかしながら、本稿で論じたエクスペリエ
ンス・テクノロジーや、ITチャネルを「顧
客に近づける」という考え方自体は、どのよ

うなデバイスが登場しても共通する考え方で
ある。

注

1	 モーションポートレート（企業名）の3D化技術
「モーションポートレート」を利用

2	 実際は、デジタルワンの「ウェブ版3C分析」を
適用

3	 田中達雄『「おもてなし」のIT革命──エクスペ
リエンス・テクノロジーがビジネスを変える』

（東洋経済新報社、2010年）を参照
4	 フランス国有鉄道直営の旅行代理店サイト
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