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「マーケターの知の集合」

マーケットリーダーに学ぶ 
顧客の心を動かす"データの力"

株式会社カクヤス / 株式会社楽天野球団
株式会社ミュゼプラチナム

キリン株式会社 / 株式会社Loco Partners 
ビッグローブ株式会社 / 株式会社ネオキャリア

先進企業に聞いた

”デジタルシフト
成功の秘密”

[特集] マーケティング変革企業が教える「収益」の生み出し方
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SUCCESS CASE COMPILATION
DIGITAL MARKETING

INTRODUCTION

本資料は、デジタルマーケティング、そしてデータの力によって新しい顧客の体験価値のデザイン、飛躍的
な成長を実現した企業たちの、”生々しい軌跡”を描いたCase study Bookです。

テクノロジーの発展・普及に伴い、顧客データやWebデータをはじめとしたあらゆるデータが複雑に絡み
合うと同時に、顧客接点がオフラインからオンラインへ、更にはアプリなど、チャネルも広がりを見せて
います。顧客の行動やパラダイムが急速にシフトしていくことで、マス広告に代表されるような”一方通行
のコミュニケーション”では、なかなか成果を上げにくくなっています。データを基に、統一的かつ個別最
適化するコミュニケーションへ移行していくことが、現代の顧客の体験価値を高め、成果を上げる必要条
件に変わりつつあります。

顧客とのコミュニケーションの最適化を図るべく顧客管理システム（CRM）を導入する企業、あらゆる
データの一元管理を進め、データ活用基盤を整えようとデータ統合基盤（DWH）を導入する企業、そして
顧客理解を図るべく最適なチャネルでコミュニケーションをとるためのマーケティングオートメーション
（MA）や顧客属性や顧客の購買行動を分析するためのツール（BI）を導入する企業等、自社の抱える課題
を解決すべくマーケティングツールを導入する企業が増えています。

しかし、実際にMAやBIツールを導入した企業のほとんどは、ツール導入前には想像もしていなかった
データの統合処理や活用できるデータの制限のため、実現したかった施策・分析ができていません。

本書を読まれている方の企業の多くも、データ・デジタルマーケティングを推進したい、あるいは今後推
進していく予定であるという場合がほとんどでしょう。しかし、「データ・デジタルマーケティングを推進し
たいが、社内のデータ活用基盤が整っていない」、「デジタルシフトを進める中で自社に合ったツールを導
入したいが、どのツールが良いのかわからない」、あるいは「ある程度データが蓄積されており、複数の
ツールも導入しているが、データを完全に使いこなせていない」と悩まれている企業が多いのではないで
しょうか。

そこで、本書では最先端のソリューションを導入し、実際に成果をあげた企業たちの生々しい軌跡を、
Case studyとしてご紹介します。メール配信を中心に顧客に最適な情報を最適なタイミングで提供し
たいと望まれる企業や、メールやSNS、LINE、アプリ通知等のあらゆるチャネルを横断し、オムニチャネ
ルでのコミュニケーションを活発化させたいと願う企業、Web接客に注力したい企業、データを一元管理
し、データマーケティング基盤を整備したい企業のデータマーケティング事情を徹底的にインタビュー
し、顧客のエンゲージメントを高めるためにどのようにデータを活用しているのかお話を伺いました。

多くの方が自社に合ったデータマーケティングを推進できるよう、業界大手の企業から急成長中のスター
トアップ企業まで、あらゆるビジネスモデルにおけるデジタル戦略をまとめていますので、是非、今後の
データマーケティング活動の参考にしていただければ幸いです。



▼なんでも酒やカクヤス公式サイト
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お客様の状況に合わせた施策に拘るカクヤス流One to One のアプローチとは？

お酒を中心に食品などを店舗や ECサイトで販売する株式会社カクヤス。
同社は ECサイトでの売上向上を目指すだけでなく、顧客理解を深めるためにMAツールを導入していた。
しかし、既存のツールでは多様なデータを統合したOne to One のコミュニケーションができなかったため

データの取得から統合、活用までを All in One で実現できる b→dash に魅力を感じ、導入に至る。
品ぞろえと即時性を売りに、お客様のニーズに応える酒屋を実現すべく、

b→dash を活用する同社に導入理由や成果をお伺いした。
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CUSTOMER STORY

既存ツールではお客様のニーズに合わせた最適な施策を実現できなかった

b→dash 導入前の課題は？
　b→dash 導入を決めた最大の理由は、もともと使っていたMAツール
だと店舗ごとの分析ができず、打つべき施策を打てなかったからです。
カクヤスは EC会員、店舗利用者ともに多くの方にご利用いただいて
おりますが、店舗周辺の環境や家族構成といったお客様の状況により
購入されるお酒は異なります。例えば、同じ東京でも A区と B区に住む
お客様では、A区のお客様は高級志向の方が多いためワインがよく売れ、
B区では子持ちのお客様が多いため、ビールと一緒にお菓子がよく買わ
れていたりします。

　よって、このようなお客様に対しOne to One のアプローチを行うためには、ビールを扱うページにはお菓子ページへ飛ぶバナーを
配置したり、A区の店舗とB区の店舗でそれぞれ扱うワイン、ビールの種類を増やしたりと、サイトの導線や地域ごとでのラインナップ
を変えなければ、お客様のニーズには応えられません。例として単純なケースを挙げていますが、実際のお客様の状況はもっと複雑で
個別具体的であるため、それぞれに合わせたコミュニケーションを設計しなければ、お酒はカクヤスで買おうとお客様から思っていただ
けなくなります。しかし、既存のMAツールでは、購買状況をはじめとした多様なデータを分析できず、商品の売上状況やお客様の傾向
は感覚に頼るほかありませんでした。

　この他にも、特集・メルマガ経由のコンバージョン (CV) やログにおける数値の精度が低く、これらの指標を基に分析しても意味が
ないといった問題や、ツールの使用方法がわかりにくいため一部の人間しか扱えず、担当者に作業が集中してしまいデータ抽出に多大な
工数がかかるという問題がありました。

　このような課題に対し、b→dash は購買データ、アクセスログデータ、広告流入データなどに基づき、購買状況を正確に分析できる
だけでなく、お客様がどの広告やサイトページを見て購買に至ったのかまで可視化でき、LTVまで一気通貫してみることができます。
これにより、ロイヤルカスタマーの行動・購買の特性がわかるようになります。
例えば、B区在住でビールとお菓子を買われるお客様は、Xという広告を見て
カクヤスを知り、必ずトップページの季節の特集を閲覧しているといった特性
があれば、それを促進するようなシナリオを作成することもできます。ロイヤル
カスタマーにするためのベストプラクティスがわかるため、より効率的に
One to One のコミュニケーションをすることができ、売上向上に繋げられます。
また、ツールのデザインがわかりやすく、ECサイト担当者の誰でも扱うことが
できるため、b→dash 導入により業務が効率化しました。
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b→dash により実現できたことは？

　b→dash を導入したことで主に 3つのことが可能になりました。

①顧客軸でのOne to One マーケティング施策が可能に
　データに基づき購買状況を分析できるようになったことは、将来的に
機会損失を防ぐことに繋がる可能性があります。b→dash を導入後 EC
での売上は前年を越え、今後更に伸ばしていくつもりです。
　また、b→dash はお客様の属性だけでなく、購買状況やアクセス状況を
かけあわせてセグメント分けできるため、例えば、ワインとビールを大量
に購入されるお客様はどのようなアクセスを辿りどの時間帯に購入される
のか、といった軸でセグメント分けできます。b→dash を使い購入状況に
即した配信内容にしたことで、メール経由の売上が前年比から上昇する
などの結果が出ました。

②ページごとに注文状況を抽出でき、施策に対するPDCAを高速化
　既存MAツールは、基本的にページ単位での注文状況など細かなデータ取得に弱かったため、CV数値の精度が低く、PDCAを回し
づらかったです。b→dash であればページごとに注文状況を知ることができ、データ抽出も簡単にできるため、どのような特集が売上に
貢献したのかいつでもレポートで確認することができます。これにより、商品部の担当者とレポートを見ながら、次回特集に向けて
PDCAを回すことができています。
　この他にも、メーカーとのコラボキャンペーンの際には、b→dash で取得したデータを共通言語として使っています。近年メーカー
の間でもデジタルマーケティング志向が強く、過去に行ったキャンペーンごとの最終売上や商品ごとの売上状況、サイト流入から購買
までの顧客行動の可視化が求められるようになりました。今までは正確な数値がわからず、メーカーとうまく連携できませんでしたが、
b→dash 導入により、正確な数値に基づいて次の企画を考えられるようになりました。

③誰でも使えることにより、業務工数が削減
　b→dash は UI がわかりやすく、見た目も親しみやすいため、誰でも使いたい機能をすぐに使いこなせるようになっています。
そのため、以前はツールに詳しい一部の者しか扱えず、データ抽出や分析に‒がかかっていましたが、今では店舗から移動してきた
担当者も含めWeb事業部の誰でも b→dash を扱うことができています。これにより、施策の効果測定や経営に必要な資料を作成する
ことができ、業務工数を削減することができています。
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ことができ、業務工数を削減することができています。

CUSTOMER STORY

お客様の求める、本当に “必要な” 施策が明らかに



CUSTOMER STORY

提案型の施策として積極的なアプローチを

CUSTOMER STORY

より細やかで洗練されたOne to One アプローチを実現したい

今後の展望について

全社におけるメールシナリオの役割は？

 
　今注力している施策として、メールのシナリオが挙げられます。
　メール配信はお客様に対しプッシュ型でアプローチでき、メール経由での購入状況も b→dash 上で見ることができます。
また、開封率やクリック状況といった行動ログが取れるため、その行動ログをもとにまた条件を変え、より個別具体的なコンテンツを
最適なタイミングで配信することができます。店舗でのコミュニケーション向上といったお客様が来店して初めて価値を提供できる
施策を進めるとともに、「提案型」の施策としてまずはメールによってお客様ごとに最適な情報を送ることで、カクヤス先導で利用者を
増やしていきたいです。そして、今後は SNSなどをからめたクロスチャネルでのシナリオも強化していき、売上を最大化させていきた
いと思います。
　メールによる「提案型」の施策の重要性は、Web事業部だけでなく、他部署にも理解されてきました。メール配信でOne to One の
アプローチを行えるようになり、その効果はリアルと接点を持つ部署でも意識されています。これを機に社内でデジタルマーケティング
の重要性を知ってもらい、全社的にクロスチャネルでのOne to One のコミュニケーションを実現していきたいと思います。

　お酒の飲み方は人それぞれです。たくさん飲む方もいれば、夫婦で
毎晩少しだけ楽しむ方もいます。ライフスタイルによって飲み方は
異なりますが、飲みたいときに飲みたいお酒のレコメンドがくる
そんなお酒のOne to One コミュニケーションはまだ誰も確立して
いません。そこで私たちはお客様ごとにライフスタイルを浮き彫りに
することで、“ちょうど良い” タイミングでお好みのお酒情報を提供
するお客様に寄り添う町の酒屋さんを全国的に展開したいです。
　そのためには、分析しきれていない今あるデータを分析し、家族
構成やライフスタイルといったお客様の状況を知り尽くすことで、
お客様がいつ何を求めているのか顧客理解を深めたいと思います。
　また、b→dash と連携させることで、好みのデバイスでほしいとき
に簡単にお酒を注文でき、“ちょうど良い” タイミングでよく使うデバ
イスからお酒情報が入ってくるようなお酒とライフスタイルの一体化
を目指したいです。



▼Relux 公式サイト

CUSTOMER STORY #26

customer
story
#26

目標予約数 175%超え !?
宿泊予約サービス” Relux” が b→dash で生み出した成果とは？

一流ホテル・旅館を厳選して紹介する宿泊予約サービスとして会員数 132 万人を超え、
急成長を続ける “Relux”。2017 年 7月、「既存会員の活性化」というプロジェクトに

b→dash の導入が決定されました。
導入から約半年が経過し、大きな成果が生まれています。

成果創出を牽引した Loco Partners マーケティング統括部CRM担当  川島氏に
その軌跡を伺いました。

株式会社Loco Partners    
マーケティング統括部    

CRM担当    
川島　淳平（Kawashima Junpei）



▼Relux のサービスであるGift と Concierges

山路を登りながら
CUSTOMER STORY

b→dash 導入前の課題は？

Relux の課題、ナーチャリング施策の壁とは？

　まず現在の状況を「カスタマー」と「自社」の二つの側面でご説明
させて頂きます。
「カスタマー」という側面でお話しますと、Relux は既に会員数が
132 万人を突破しており、あらゆるニーズが顕在化してきています。
そのため、お客様一人一人のニーズに対して、パーソナライズされた
コンテンツをどれだけ提供できるかという点を非常に重要視しています。
次に「自社」という側面でお話しますと、会社としては 1年後に今の
予約数の3倍の予約数を実現するという目標があります。だからといって、
その分広告費を 3倍にして、新規の会員数を 3倍にすることは現実的で
ないので、既存会員へのリマーケティング・アップセルをどれだけ行え
るかを重要視しています。
 

以上二つの状況を考えると、「データを活用したパーソナラナイズとコンテンツ制作」を行い、「そのコンテンツをメールで配信
して、リマーケティング」をすることが重要だと考えています。
　一方で、これらを実現する上ではデータの活用プロセスに課題を抱えていました。データ活用の前には『データ処理』という
工程があり、正直言ってこの工程にかなりの時間を要していました。
　システムからデータを抽出するには、開発部に依頼してクエリを書いてもらうという社内調整が必要で、それだけで半日くら
いかかってしまいます。例えば、既にクーポンを持っている人、キャンペーンにエントリーしている人、何回も予約してくれて
いるコアなユーザーだけ、というような特定のユーザーリストを抽出しようとした時に、データはあってもなかなか施策まで落
としこめないというもどかしさを感じていました。
　さらに、メール配信をする際にも、メール配信ツールに配信リストを流し込む作業も開発部に依頼する必要がありました。
これらの作業がすべて手動なのでミスの危険性もありましたし、開発部は開発部で他のタスクがあるので、差し込みでの依頼に
すぐに対応することは難しく、企画から実行までタイムロスが発生してしまっていました。

b→dash 導入前の課題は？

Relux の課題、ナーチャリング施策の壁とは？

　まず現在の状況を「カスタマー」と「自社」の二つの側面でご説明
させて頂きます。
「カスタマー」という側面でお話しますと、Relux は既に会員数が
132 万人を突破しており、あらゆるニーズが顕在化してきています。
そのため、お客様一人一人のニーズに対して、パーソナライズされた
コンテンツをどれだけ提供できるかという点を非常に重要視しています。
次に「自社」という側面でお話しますと、会社としては 1年後に今の
予約数の3倍の予約数を実現するという目標があります。だからといって、
その分広告費を 3倍にして、新規の会員数を 3倍にすることは現実的で
ないので、既存会員へのリマーケティング・アップセルをどれだけ行え
るかを重要視しています。
 

以上二つの状況を考えると、「データを活用したパーソナラナイズとコンテンツ制作」を行い、「そのコンテンツをメールで配信
して、リマーケティング」をすることが重要だと考えています。
　一方で、これらを実現する上ではデータの活用プロセスに課題を抱えていました。データ活用の前には『データ処理』という
工程があり、正直言ってこの工程にかなりの時間を要していました。
　システムからデータを抽出するには、開発部に依頼してクエリを書いてもらうという社内調整が必要で、それだけで半日くら
いかかってしまいます。例えば、既にクーポンを持っている人、キャンペーンにエントリーしている人、何回も予約してくれて
いるコアなユーザーだけ、というような特定のユーザーリストを抽出しようとした時に、データはあってもなかなか施策まで落
としこめないというもどかしさを感じていました。
　さらに、メール配信をする際にも、メール配信ツールに配信リストを流し込む作業も開発部に依頼する必要がありました。
これらの作業がすべて手動なのでミスの危険性もありましたし、開発部は開発部で他のタスクがあるので、差し込みでの依頼に
すぐに対応することは難しく、企画から実行までタイムロスが発生してしまっていました。



セグメントデータ
の抽出に

半日以上の工数が発生

ツールが別々で
存在するため、

必要なナレッジが分散

データ抽出や、
データのインポートを
人力で行っている
ため、ミスが発生

マーケティング担当
　 一人の 10 分まで

削減！

部署間のコミュニ
ケーションが無くなる

　ため、ミスも減少！

1ツールかつ 1画面で
管理できるため、

  b→dash に対する
    理解のみで十分！

セグメントデータ
の抽出に

半日以上の工数が発生

ツールが別々で
存在するため、

必要なナレッジが分散

データ抽出や、
データのインポートを
人力で行っている
ため、ミスが発生

マーケティング担当
　 一人の 10 分まで

削減！

部署間のコミュニ
ケーションが無くなる

　ため、ミスも減少！

1ツールかつ 1画面で
管理できるため、

  b→dash に対する
    理解のみで十分！

月間目標予約数 175%も達成

CUSTOMER STORY
一つのツールで全ての課題を解決できることが魅力

b→dash の導入理由は？
　b→dash 導入の決め手は 1つのシステムでOne to One マーケティングに必要なデータ基盤の構築から、メールやアプリなどを
使った施策の実行まで全てを行えるところです。弊社のやりたい分析や施策を実現しようとすると、Web上での閲覧履歴や、
顧客データ、予約履歴、商品データ、等を統合しておく必要があります。
　例えば、検索ワードに合わせたレコメンド施策をするにしても、興味のあるプランから、過去の利用済みプランや空きの無い
プランを除く処理がデータ側で必要になり、この処理を他のシステムでやろうとすると、複数のツールや業者が必要になります。
料金的にも、工数的にもそれは現実的ではありませんでした。
　一方で、b→dash はあらゆるデータを統合し、分析から施策までオールインワンでできるため弊社に合っていました。なので、
b→dash 以外のシステムを比較検討しませんでしたね。
　現状、弊社が保有しているRelux のデータベースと b→dash のデータテーブルが連携できているので、b→dash 上で細い
セグメントデータを抽出する事が出来ます。最初にデータ連携をしてしまえば、開発部にクエリを書いてもらう必要が無いので
マーケティング担当のみで、セグメントデータの抽出が可能になります。この時点で、別部署が半日かけていた工数が、マーケ
ティング担当一人の 10 分程度に削減されます。
　データの抽出から、メール配信ツールへのインポート作業も無くなったため、ミスが発生する危険性を下げることもできました。
抽出したセグメントデータを、一つのアプリケーション内で配信まで行えるため、複数ツールに対するナレッジも必要無く、
ストレスフリーに運用が可能になっています。

課題① 課題② 課題③



 

CUSTOMER STORY

b→dash 導入後の変容は？
　b→dash を導入したことで、メールマーケティングが劇的に変わりました。
今まで、時間が足りずにできなかった施策がどんどん打てるようになり、
PDCAを回すスピードも劇的に早くなりました。
　一番大きいのは、データの処理が不要になったので、開発部の工数を
借りる必要がなくなったことです。これは取得したデータが統合される
ことで、b→dash の画面上で必要なセグメントを自由に切れるようになり、
さらに b→dash からメールも配信できるので、ツール間の連携もいらない
ということです。今まで開発部も含めた工数がボトルネックになって
できなかった分析やセグメントメール配信が、マーケティング部だけで
できるようになりました。
　新しく始めることができた既存顧客活性化の施策の中で特に効果が
高かったのは、クーポン所有情報や利用実績情報を連携して、キャンペーン
にエントリーした人には特別なコンテンツを送るという施策です。
　この施策は、b→dash 導入によってデータが統合され、メール施策と予約の関係性を分析できるようになったからこそ実現
できました。
　今まではキャンペーンにエントリーしたかどうかは関係なく、何度もキャンペーンのメールを送付していました。メール配信
ツールでは開封率まではわかりますが、お客様の予約状況は別システムで管理されているので、一気通貫で可視化することが
できませんでした。

月間目標予約数 175%も達成



b→dash を導入して感じていることは？
　今まで b→dash の機能面の良いところをお話ししましたが、最後にサポート体制についてもお話ししておきたいと思います。私
個人的には、このサポートに非常に助けられています。使い方のサポートはもちろんですが、仕様の改善とかこちらの要望
にもスピーディーに対応していただけます。すぐに対応が難しい要望に対しても、実現までのスケジュールを切って、確実に
実行してくれますし、実現までの代替案も用意してくれるのが嬉しいですね。気持ちの良いコミュニケーションの上に成り立つ
パートナー関係ができていますし、これからもお願いしたいと思っています。

b→dash を導入して感じていることは？
　今まで b→dash の機能面の良いところをお話ししましたが、最後にサポート体制についてもお話ししておきたいと思います。私
個人的には、このサポートに非常に助けられています。使い方のサポートはもちろんですが、仕様の改善とかこちらの要望
にもスピーディーに対応していただけます。すぐに対応が難しい要望に対しても、実現までのスケジュールを切って、確実に
実行してくれますし、実現までの代替案も用意してくれるのが嬉しいですね。気持ちの良いコミュニケーションの上に成り立つ
パートナー関係ができていますし、これからもお願いしたいと思っています。

CUSTOMER STORY
b→dash がもたらす、更なる成果創出を目指す

　予約数 3倍を実現するためには、キャンペーンメールの改善のような成功を他にも実現していく必要があります。中でも、
今後は A/Bテスト機能を積極的に使っていきたいと考えています。開封率やクリック率、予約率に着目しながら一つ一つの
KPI を短いスパンで改善していきます。
　さらに、今取り組んでいるのは、Relux カスタマーのコンテンツに対する反応を分析して、メールのコンテンツを変えていく、
パーソナライズさせていくことです。まだ取り組み中なので詳細はお話できませんが、例えば関東に住んでいる人にはこの
コンテンツが刺さるという様々な傾向がわかれば、それに合わせてどんどんコンテンツの量と質を高めていくイメージです。
必要なデータはすでに b→dash 上で連携されているので、手間なく進められます。

　最近メールマーケティングに携わっていて、Relux カスタマーとの距離がどんどん縮まっている感覚があります。どんな
セグメント切りをしようか、どんな情報を届けようか、どんな内容なら反応してくれるのか、その PDCAを回せるのが楽しいん
です。でもこれって裏でデータが統合されていて、ストレスなく企画から実行まで実現できるからなんですよね。だからこそ、
改めて b→dash にはとても助けられています。

　私たちが目指しているのは、一人一人のRelux カスタマーに最適な情報提供を極めることです。そうすることで、Relux の
サービスコンセプトでもある、“カスタマーオリエンテッド” を実現できると考えています。

今後の展望は？



▼DRINX 公式サイト

CUSTOMER STORY #25

customer
story
#25

～b→dash導入により進化するキリンのコミュニケーションプラットフォーム “DRINX” ～
キリンが目指すデジタルを活用したAlways On のコミュニケーション

飲料業界最大手、キリン株式会社が運営する、飲みものにこだわる人々が集うオンラインショップ
「DRINX」。DRINX では、クラフトビールやワイン、ウイスキーといった嗜好性の高いハイエンドの
お酒を販売するとともに、季節やシーンに合わせた食とお酒の愉しみ方などのライフスタイルの提案
から、メーカーならではの造り手の想いといった情報まで、内容の濃いコンテンツが展開されている。

キリンは、これまでのマス広告による画一的なマーケティングだけでなく、お客様の興味や好みを
把握し一人一人に寄り添ったニーズに応えるマーケティングを試みている。その一つの取組みが
DRINX の運営であり、さらに b→dash の導入と活用に繋がっている。理想のマーケティング実現を
着実に進めるDRINX。b→dash 導入の背景、そして活用による成果を伺った。

進野　耕二

立脇　久寛

戸川　健司

キリン株式会社
　デジタルマーケティング部

主務

（左側）

（中央）

（右側）



b→dash 導入前の課題は？
　DRINX のミッションを実現するためには、画一的な情報提供ではなく、お客様とのコミュニケーションの「質」を高めて関係
性を構築することが大切で、結果としてDRINX を継続してご利用頂ける状態を実現したいと考えています。従って、誰に、
いつ、どんな情報を、どうやって送るかという、一人一人に最適なアプローチを徹底しなければなりません。

　なかでもメールは、One to One マーケティングを実現するための重要なアプローチ手段と位置付けており、実際、売上構成
比の面でも重要なインパクトを占める流入経路です。このメールの効果を最大化するためには、誰がどのメール・コンテンツを
見てどのように行動したか、という情報を分析することで仮説との差異を振り返り、次に誰にどのような情報を届けるのかと
いう計画に落とし込むという PDCAのサイクルを細かく・素早く回す必要があります。
　これまでは、分析一つとっても、Excel でデータを抽出して、各データをつなげる手作業が必要なため、データの処理作業に
かなりの時間を要していました。さらに、分析した結果を次の施策に反映するにも手作業が多く、顧客のニーズに対してリアル
タイムに対応することができず、PDCAも遅くなり、内部的な工数も増大するという悪循環に陥っていました。データの抽出と
紐づけの作業が大変で、取得できるデータを全て有効に活用できていなかったです。
　また、データを活用する前に、メール配信の運用面でも課題がありました。立ち上げ当初は、各担当者が自分の担当分の売上
のためにメールを企画してしまい、タイミングやお客様の好みを考慮せずにバラバラと配信していました。ワインが好きなお客
様にビールの紹介メールばかり配信されていたかもしれません。これでは、質の高いOne to One のコミュニケーションで競合
と差別化をするどころか、迷惑と思われてしまいかねませんでした。

b→dash 導入前の課題は？
　DRINX のミッションを実現するためには、画一的な情報提供ではなく、お客様とのコミュニケーションの「質」を高めて関係
性を構築することが大切で、結果としてDRINX を継続してご利用頂ける状態を実現したいと考えています。従って、誰に、
いつ、どんな情報を、どうやって送るかという、一人一人に最適なアプローチを徹底しなければなりません。

　なかでもメールは、One to One マーケティングを実現するための重要なアプローチ手段と位置付けており、実際、売上構成
比の面でも重要なインパクトを占める流入経路です。このメールの効果を最大化するためには、誰がどのメール・コンテンツを
見てどのように行動したか、という情報を分析することで仮説との差異を振り返り、次に誰にどのような情報を届けるのかと
いう計画に落とし込むという PDCAのサイクルを細かく・素早く回す必要があります。
　これまでは、分析一つとっても、Excel でデータを抽出して、各データをつなげる手作業が必要なため、データの処理作業に
かなりの時間を要していました。さらに、分析した結果を次の施策に反映するにも手作業が多く、顧客のニーズに対してリアル
タイムに対応することができず、PDCAも遅くなり、内部的な工数も増大するという悪循環に陥っていました。データの抽出と
紐づけの作業が大変で、取得できるデータを全て有効に活用できていなかったです。
　また、データを活用する前に、メール配信の運用面でも課題がありました。立ち上げ当初は、各担当者が自分の担当分の売上
のためにメールを企画してしまい、タイミングやお客様の好みを考慮せずにバラバラと配信していました。ワインが好きなお客
様にビールの紹介メールばかり配信されていたかもしれません。これでは、質の高いOne to One のコミュニケーションで競合
と差別化をするどころか、迷惑と思われてしまいかねませんでした。

CUSTOMER STORY
PDCAを回せないほど時間がかかりすぎるデータ処理

お客様の迷惑になりかねないメール配信

CUSTOMER STORY
キリンにとって、直接お客様と向き合う場所であり、お客様を理解する窓口

　DRINX は、“飲みもので、ちょっといい毎日” というテーマで運営する、日々の生活の中で「食を愉しむ」人のためのオンラ
インプラットフォームです。ただお酒を買えるだけでなく、我々から食や飲み物を通したライフスタイルや交流イベントをご提
案する場でもあります。
　DRINX のミッションは、「お客様一人一人の毎日がちょっとだけ豊かになるように、飲みものの愉しみ方、家族や友人と過ご
す楽しい時間、素敵な飲みものをご提案すること」です。
　キリンはメーカーなので、お客様と直接つながる機会が多くはなく、その中でDRINX は決済機能を持つ ECサイトであると
同時に、お客様を理解する窓口と位置付けています。キリン全体のDMPのデータに加えて、DRINX で得られるお客様の購買
データや閲覧データを分析することで、お客様がどのような情報に興味を持ち、具体的にどのような商品を体験してくださり、
どのような感想を持ち、次はどのような商品に興味を持ってくださるか、といったリアルなお客様の気持ちや行動を理解できる
と考えています。これらのデータはお客様一人一人とのコミュニケーションに活かせることはもちろん、新製品の開発にも活か
せます。
　実際に、スプリングバレー・ブルワリーというクラフトビールは、いくつかのプロトタイプを販売し、作り手がお客様の声を
反映させながら開発し、現在でもDRINX の主力商品となっています。
ECサイトとしてスタートしたDRINX ですが、数年をかけてサイトリニューアル、商品・コンテンツの充実、キリンDMPとの
データ連携、CRMの強化を進めてきており、ようやく初期のミッション実現に向けて本格的に力を入れることが可能になった
段階です。

DRINXとは？



CUSTOMER STORY

b→dash 導入後の成果は？

ただのMAツールではない、DWHを持ったデータ活用のプラットフォーム

　b→dash を導入したことでバラバラだったデータを整理することができました。データ処理にかかる工数もほとんどカットさ
れ、分析の時間を確保できることも非常に良いと思っています。メール配信もルール付けがされて、内部の不要な工数が大幅に
削減されるとともに、取得データに基づく施策が可能になり、きめ細かいCRMを実現できるようになってきました。結果として、
限られたリソースを本来のマーケティング業務に充てることができ、マーケティング自体の質があがったので、売上も大幅に
伸びています。b→dash 導入前は事業計画に対して未達の状態だったのですが、b→dash 導入後の一昨年は計画比 100％、昨年
は 135％と着実に事業運営が安定化してきました。
具体的な成果は以下の２つです。

CUSTOMER STORY
b→dash 導入以降、売上 2倍、工数はほぼ０に

お客様に寄り添うOne to One マーケティングへ前進

　b→dash は購買データ、ページ閲覧データや cookie 情報といったアクセス
ログなど、様々なデータを 1つの IDで統合するDWHの機能があります。
DRINX のミッションを実現するOne to One マーケティングを推進していく
ためにも、b→dash に DWHがあるのは大きなポイントでした。
　また、b→dash には導入から運用までサポートがついてくれるということも
安心でした。データ活用の基盤整備はもちろん、日々の業務を円滑にするメール
配信のルール作りなど、ツールを入れただけで進むとは思えない課題があった
からです。
　b→dash なら DRINX の課題全てにアプローチできるというのが、導入を決め
た理由です。

b→dash 導入の理由は？
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CUSTOMER STORY
理想実現に向けて

キーワードは” リピート率”、” ロイヤルカスタマー”、” クロスセル”

短期的な目標は？
①  購買行動の分析と最適なコミュニケーションでリピート率向上
　DRINX を初めて購入いただいたお客様に対して、積極的なアプローチをしていきたいです。例えば b→dash を使って、お客様
の中から購入が 1回にとどまっている人を抽出して、そのお客様の初回購入データやページ閲覧データを元に、好みに合わせ
た商品・コンテンツを勧める、というようなことをしたいです。商品 Aを購入された方は商品Bにも関心があるというような
傾向を見つけて、その傾向を活かした施策を打ちたいです。お客様とのコミュニケーションの PDCAを回せば、リピート率を
大きく向上できると考えています。

①　メール配信の自動化やOne to One マーケティングにより、コンバージョン率が 1.5 倍、
　　メール経由での売上比率が 2倍に
　b→dash 導入後、メール配信の体制が整い、自動化も実現したことで、圧倒的に効率的なメール配信が可能になりました。今ま
では担当ごとに重複するプロセスがあったり、外注しているプロセスがありましたので、工数的にも金銭的にもコストがかかって
いました。
　基本的な業務改善に加え、お客様の行動・購買特性に応じたメール配信を構築しつつあります。購入商品・時期・頻度・金額、
アクセスログといった様々な視点でお客様をカテゴリ分けして、それぞれのカテゴリのお客様の気持ちや状態をベースにシナリオ
を設計して、DRINX からの情報をお伝えしています。
　例えば、DRINX でクラフトビールを繰り返し購入されているお客様が、ワインを初めて購入される際のタイミング・閲覧行動・
購買商品に規則性があれば、特定の行動・状態にあるお客様を特定の条件の下でデータを抽出し、カテゴリごとに適した情報を設
計しメールを送り分けることで、きめ細かい接客が可能となります。このようなOne to One マーケティングの環境が整い、さらに
業務の効率化によってアプローチ内容を考える時間が生まれたことでメールの質が飛躍的に向上しました。
　実際にメール経由の売上比率は、b→dash 導入前に比べて 2倍近くになっています。更に導入前に比べてコンバージョン率は 1.5
倍という成果が出ています。

②　2日かかっていたデータ処理時間がほぼ 0時間に。生産性が飛躍的に向上
　マーケティング施策企画するためには、いつメール配信をしたのか、どのページがどのくらい閲覧されたのか、どのボタンがど
のくらいクリックされたのか、そこからどれほど実際に購買に繋がったのか等、ぱっと思いつくだけでも様々な情報が必要になり
ます。ですが、購買データは ECサイト上、受注データは基幹システム上、cookie データはブラウザ上…というように各種データ
はそれぞれのシステム上にバラバラに点在しています。そのためデータをまとめるだけでも相当な労力がかかっていました。
しかし b→dash を導入してデータテーブルを一元管理することで、それらのデータを各担当者が容易に把握することができ、施策
に活かすことが可能となります。さらにデータ基盤を整える担当としても、今までのレポーティングはバラバラのデータを Excel
で抽出して、ピボットテーブルなどを使ってまとめていくという手作業だったところ、b→dash のレポート機能で自動化される
ことで、工数を大幅にカットすることができました。導入前は約 2営業日かかっていた分析レポートの作成工数が、ほぼ 0時間に
なるというのは本当に大きいです。
　各担当がKPI に容易にアクセスできること、およびデータ分析担当者の工数をかけずにKPI 整理が可能になったことで、分析・
考察やお客様へのアプローチに注力できるようになりました。
 
　メール配信体制の改善により売上を伸ばしつつ、One to One マーケティングを実現させるためのインフラも整備することができ
ており、b→dash を導入して良かったと感じています。インフラを整えている期間はそちらに集中したいから売上目標は達成でき
ません、というわけにはいかないですからね。



▼DRINX 公式サイト

 

②  顧客を分析し、ロイヤルカスタマーを育成
　DRINX ではスプリングバレー・ブルワリーやシャトー・メルシャンといった魅力的なブランドを取り扱っています。データ
が統合された今、ロイヤルカスタマーを定義し、増やす施策を打ちたいです。b→dash で、既存のロイヤルカスタマーの購買
行動・閲覧行動を分析することで理想的なカスタマージャーニーを描くことができます。
それに対して、メールや販促などの施策をテストし、PDCAを回すことにより、どのようなアプローチがロイヤルカスタマー育
成に効果的かを検証し、打ち手を最適化することができます。

③  クロスセルでお客様に多種多様なお酒の楽しみ方を提供
　今まではビール購入者ならビールだけ、ワイン購入者ならワインだけといったようにお酒の種類別で広告を打っていました。
しかし、日々の生活の中でお酒と食事を愉しむお客様にとってそのような区別はありません。例えばクラフトビールに関心を持っ
てくださっているお客様に対してワインの楽しみ方を提案するといったように、今後はお客様の多様なニーズにお応えして、生
活文脈の中でのお酒の愉しみ方を提案していきたいと考えています。b→dashでデータを統合し、お酒のカテゴリの枠を取り払っ
た提案をしていきたいです。

　私たちは「お客様一人一人の毎日がちょっとだけ豊かになるように、飲みものの愉しみ方、家族や友人と過ごす楽しい時間、
素敵な飲みものをご提案すること」を目指してきました。お客様ごとのニーズが多様化し、サービスもたくさんある現代でこの
コンセプトを実現し、お客様にDRINX を選んでいただくには、お客様一人ひとりに寄り添ったコミュニケーションが必要です。
まずは b→dash を活用することにより、お客様についてさらに理解を深めたいと思います。それができて初めて、我々メーカー
はお客様に最高のものをお届けできるのだと思います。









▼ミュゼプラチナムの新ブランド『コロリー』公式サイト

CUSTOMER STORY #23
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story
#23

ミュゼプラチナムによるデジタルシフト
～新ブランドが挑戦する、データマーケティングによる顧客体験のアップデートとは～

株式会社ミュゼプラチナムが立ち上げた全身美容脱毛専門の新ブランド『コロリー』。
同社は部分美容脱毛を得意とするミュゼから新たな顧客体験を追求すべく

全身美容脱毛専門のサロンとして 2017 年 4月に立ち上げられた。
当初からデジタルと融合した顧客満足度の最大化をテーマに掲げており

一人ひとりに合わせパーソナライズされたサービス提供の実現に向けて b→dash 導入を決めた。
One to One のアプローチを実現しようとする同社にその導入背景やビジョンをお伺いした。
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CUSTOMER STORY
理想のデータマーケティングを実現できなかった

b→dash 導入前の課題は？
　ミュゼではマーケティングオートメーション（MA）や分析ツールといった
様々なツールを導入しており、全社的にデジタルマーケティング志向が強く
なっています。ブランドごとに事業が分かれる中で、ミュゼでは、顧客情報
やサービス提供状況データ、アクセスログ等を連携し顧客行動を可視化する
ことで、顧客に合わせたサービスを提供できています。
　新しく誕生したコロリーには、旧ブランドの顧客データの蓄積があります。
したがって事業開始時点から活用できるデータがあり、デジタルに力を入れる
ことを決めていました。データを活用すれば
早期に効率的な事業展開が可能になると考えたのです。

　当社が考える効率的な事業運営は以下の 2つの実現が不可欠です。
・データに基づいた顧客行動の実態を可視化し、解決すべき課題を正確に把握すること。
・顧客理解を元にお客様一人ひとりにあった情報を最適な方法でお届けすること

　事業開始に先立ち基幹システムの改修は行いましたが、データ活用には大きな壁がありました。基幹システムに蓄積されている契約データに、
広告流入データやアクセスログデータなどが紐づいていないため、顧客行動を把握することができなかったのです。
　その結果、具体的に起きていた問題を、「集客」「来店・契約」「契約成立後」というコロリーの各ビジネスフェーズで整理すると以下の通りに
なりました。

　　<集客フェーズ>
          競争が激しいサロン業界で新規顧客獲得を仮説や暗中模索で実施し、その結果獲得単価が高止まりするため、
          非効率的な施策運営をせざるを得ない
　　<来店・契約フェーズ>
          広告による認知後の来店率が低く、最終的に成約率が上がらない
　　<契約成立後のフェーズ＞
          一人ひとりに適したコミュニケーションができないため途中解約率が低下しない

　各フェーズに問題があることはわかっていますが、各フェーズの問題を解決するために最適なKPI は何か、それを達成するための方法も網羅的
に把握できておらず、優先的に何をすべきか、注力すべきマーケティング施策は何か、目途も立っていない状況でした。
　このような状況であったため、データを紐づけ統合する基盤を整えることは表面化している課題を解決し、より良い顧客体験を提供していく
上で重要なテーマでした。
　これらの問題を打破するためにミュゼで既に利用しているツールの導入を検討しました。
そこで壁になったのはツール導入のコストとツール選定です。データを統合する基盤を構築し、そのうえで歩留まりの全容を明らかにする分析を
行い、更にはOne to One のコミュニケーションを実行するには、ミュゼ同様、多くのツールを導入しなければならないと思いました。
　また、顧客情報やアクセスログだけでなく、広告データまで連携するとなると、更に別のツールが必要でした。ツールの数が増えるほど、
各ベンダーとのやりとりやツール更新に大幅な工数がかかり、多大な費用も発生します。結局、あらゆるデータを統合して、顧客の契約成立まで
の行動を完全に可視化することは工数の面でもコストの面でも不可能だと思っていました。
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　各フェーズに問題があることはわかっていますが、各フェーズの問題を解決するために最適なKPI は何か、それを達成するための方法も網羅的
に把握できておらず、優先的に何をすべきか、注力すべきマーケティング施策は何か、目途も立っていない状況でした。
　このような状況であったため、データを紐づけ統合する基盤を整えることは表面化している課題を解決し、より良い顧客体験を提供していく
上で重要なテーマでした。
　これらの問題を打破するためにミュゼで既に利用しているツールの導入を検討しました。
そこで壁になったのはツール導入のコストとツール選定です。データを統合する基盤を構築し、そのうえで歩留まりの全容を明らかにする分析を
行い、更にはOne to One のコミュニケーションを実行するには、ミュゼ同様、多くのツールを導入しなければならないと思いました。
　また、顧客情報やアクセスログだけでなく、広告データまで連携するとなると、更に別のツールが必要でした。ツールの数が増えるほど、
各ベンダーとのやりとりやツール更新に大幅な工数がかかり、多大な費用も発生します。結局、あらゆるデータを統合して、顧客の契約成立まで
の行動を完全に可視化することは工数の面でもコストの面でも不可能だと思っていました。



b→dash に決めた理由は？

　課題解決ができないままどうしたものかと悩んでいた矢先、偶然 b→dash を知る機会がありました。試しに話を聞いてみると、私たち
がやりたいことを実現できると知り、こんなソリューションがあったのかと思いました。実際 b→dash は、データ統合基盤だけでなく、
広告連携や分析機能、メール配信機能、LINE 連携といったあらゆる機能が備わっているため、先ほど話したような課題を b→dash1 つで
解決できるイメージが湧き、導入することに決めました。

　<手動でデータを紐づけなくても、データが統合された状態で b→dash に管理される>
　もともと、どの広告から流入し、どのようなページを遷移したお客様が最終的な成約に至ったのかという顧客行動の全容を可視化する
には、広告データやアクセスログ、顧客情報、サービス提供状況データといったデータを紐づけなければなりません。通常、これらの
データはそれぞれのシステムで管理されているため、それぞれのデータを Excel に変換してから手動で紐づけなければならず、多大な
工数がかかってしまいます。しかし b→dash なら、これらのデータが一つの IDに統合された状態で管理されるため、どの広告経由の
お客様の来店率が高く、契約成立率が高いのか、更にそういったお客様が購入されているグループ会社商品の傾向やお客様の 1年間の
LTVまでみることができます。これにより、担当者は、手動で Excel 上のデータを抽出・統合することなく、レポート画面を開くだけで
これらの分析結果を見ることができ、より注力すべき施策のために時間を費やすことが可能になります。
　更に b→dash なら、顧客情報からわかる年齢や性別、広告データからわかる広告流入情報、アクセスログからわかるサイトの遷移状況
を掛け合わせてセグメント分けすることもできるため、例えば『東京在住の 20 代女性で、広告 Aからコロリ―の存在を知り、サイト
トップページを週に 3回以上閲覧したお客様』といったセグメントを作成することも可能です。本来であれば別々のツールに分散されて
いたデータを、b→dash なら 1つに統合することができるため、行動や属性、購買など多様なデータを掛け合わせた詳細なセグメントに
対して、メールはもちろん SNSなどクロスチャネルでアプローチすることも可能になります。これにより、一人ひとりに合わせたコミュ
ニケーションを行うことができ、顧客満足度の向上に繋がります。

　<多様なツールを導入しなくても、デジタル
マーケティング実現に必要な機能が網羅されている>

　また、デジタルマーケティングやオムニチャネル実現のために必要で
あるメール配信機能やアプリプッシュ機能、LINE 連携、更にはレコメンド
機能のほか、分析機能も備わっているため、他ツールを導入することなく、
1ツールでデジタルマーケティングを実現できます。これにより、導入・
運用コストを下げられ、費用も抑えられるのは嬉しいですね。
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CUSTOMER STORY
1 ツールでデジタルマーケティングを実現できることが魅力



CUSTOMER STORY
顧客行動を可視化することで、真にお客様の求めるサービスを提供したい

b→dash で実現したいことは？

　まずは広告を最適化することで顧客獲得単価を抑え、その他の経営課題に投資したいと思います。年々同業者とのサービスの差別化が
難しくなっているため、顧客獲得単価は高騰しています。よって、顧客獲得単価を低く抑える方法を把握していることが、経営効率化は
もちろん、競合との差別化にも繋がります。
　そこで、まずはどの広告を見たお客様が最終的に契約成立に至ったのか、入口と出口を紐づけて可視化することで投資すべき広告を特定
し、最適化を行いたいです。どういうことか簡単な例をあげますと、例えば、広告 Aと Bのクリック率を比較した場合、広告 Aの方が 2
倍と高いかもしれませんが、実際に契約に至った数は広告Bの方が多いということもあります。データ統合がなされていなければ、契約
成立数ベースで広告の評価を行うことは難しく、その場合はクリック率ベースで判断せざるを得ないため、広告 Aの方が効果的に見えて
しまい、より予算を投下してしまいます。
　どの広告のROI が一番高いのかは、顧客データとサービス提供状況データが統合され、広告経由ごとに契約成立までの顧客行動が可視
化できるからこそ見ることができます。よって、今までクリック率を基に感覚的に行ってきた広告投資の配分を、b→dash で見ることで
効率的に集客し、より成果に直結する施策に投資したいと思います。

　今までは顧客行動の全工程を可視化できなかったため、認知から契約成立、契約継続までの歩留まりがどれくらいあり、どのフェーズ
が特に課題であるのか特定することができませんでした。しかし、これらを特定し改善していかなれければ、今後更にお客様のニーズに
合わせたサービスを提供することはできません。例えば、あるメールの開封率は高いが、そのメール経由で来店され成約に至る方が少ない
とすると、メールでのコミュニケーションと来店時における店舗でのコミュニ
ケーションとのギャップが原因で離脱するお客様が多いということが予想でき
ます。しかしこのことは、

・お客様が何を見て自社のページを知ったのか
・どういったページを閲覧して来店予約・契約に至ったのか
・どのメールを閲覧して来店予約・契約に至ったのか

といったお客様の行動全てが一つのデータで見られるから予想できるのであり、
単に月次のメールクリック率と月次の各ページ閲覧数、成約数を見ただけでは
その関係性がわかりません。顧客行動を可視化し、更に顧客の属性や店舗ごと
に分析することで、どういった行動をするお客様が成約されやすいのか、どう
いったコミュニケーションが成約に至りやすいのかを明らかにし、ロイヤル
カスタマー育成に繋げていきたいと思います。

①広告投資の最適化で効率的に集客し、成果に繋がる施策に注力を

②顧客や店舗軸での分析により、契約成立までの歩留まり究明、成約率向上へ

　先ほど話した課題を解決すべく、b→dash を活用して主に 3つのことに取り組みたいと思います。



CUSTOMER STORY
単なる脱毛サポートからお客様の『美しくなり自信をもつ』という想いを

サポートする存在へ

今後の展望について

 

　現状、まだまだ契約を解除されるお客様がいらっしゃいます。こういったご満足いただけないお客様を少しでも減らすために、
お客様の求める情報を適切なタイミングでお届けし、One to One のコミュニケーションを実現していきたいです。そのためには、
まず現状一番効果のあるメール配信を通じ、コロリ―のサービスについてパーソナライズしたコンテンツを送ることでお客様の
満足度を向上したいです。しかし、全身美容脱毛サービスのビジネスモデルは卒業させることが基本であり、卒業後は、お客様
への美容支援は想定されていません。これでは、せっかくコロリ―事業を通じて叶えてきたお客様の「美しくなり自信をもつ」
という想いも、脱毛が終了してしまえばサポートできません。よって、今後は卒業後も顧客に合わせてグループ会社の提供する
化粧品、そして痩身エステ、まつエクといった美容サービスの情報をお届けすることで、ミュゼプラチナム全体としてお客様の「美
しくなり自信をもつ」という想いを実現するサポートができればと思います。

　まずはデータマーケティングの基盤を整えることで、広告投資の最適化や顧客の行動分析を行います。そして顧客行動を明ら
かにすることで課題解決に直結する施策を実行していきたいです。そして将来的には、更に顧客満足度を高めるべく、例えば
美容に熱心なロイヤルカスタマーには化粧品のパッケージやまつエクサービスをご提案するなど、データに基づき見えてきた
顧客の傾向や店舗状況により新たなサービスを提供していきたいと思います。
　コロリ―は単なる全身美容脱毛専門店ではありません。お客様に合わせて様々なサービスをご提案することで、お客様の『美
しくなり自信をもつ』という想いを全面的にサポートする存在になり、美容業界におけるデジタルサポートを先導していきたい
と思います。

③全身脱毛サービスにとどまらないOne to One のサービスで顧客満足度向上を実現



▼東北楽天ゴールデンイーグルス 公式サイト

CUSTOMER STORY #24
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story

#24

新生 楽天野球団の挑戦 
～データ活用に基づくお客様との新たなコミュニケーションの形とは～

　宮城県に本拠地を置くパ・リーグ所属のプロ野球球団、東北楽天ゴールデンイーグルス。
同球団は 2004 年に設立された新しい球団であり、設立以来、まずは観客動員数やファンクラブ会員数の
絶対数増加のための施策に注力していた。2013 年の日本一以降も観客動員数は右肩上がりで成長を続け、

2017 年には年間観客動員数が 176 万人を超え、球場の年間稼働率は 97％に達した。
そこで今後は、顧客一人ひとりの質を高める方向に舵を切るステージとなってきている。
長年蓄積した膨大なデータを統合し、データに基づいたマーケティングを実現するべく、

b→dash の導入を決定する。“データの力でスポーツを活性化する” ことを目指す
同球団に、その背景やビジョンについてお伺いした。
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CUSTOMER STORY
お客様を理解し最適なアプローチをするために
必要不可欠なデータ活用の環境が整っていない

b→dash 導入前の課題は？
　楽天野球団は 2004 年にできたばかりで、当初知名度が低く、観客動員数も
少ない状況でした。そのため、まずは顧客の絶対数を増やす施策に注力してい
ました。
　2016 年に球場の年間稼働率が 90％に迫り、2017 年には 97%、年間観客
動員数は過去最高の 176 万人に達しました。無料招待券をプレゼントしても
なかなかお客様に来てもらえなかった当初に比べれば、本当に多くのお客様に
楽天イーグルスを好きになって頂けて嬉しく思います。
　観客動員数は球場のキャパシティの関係もあり、大きく増やすのはすぐには
難しいのが現状です。これからはお客様に満足頂くサービスを提供し、同時に
経営視点でも更に球団を成長させるために、チケット収入以外の収益源も整え
る必要があると考えています。

　今後はグッズ販売といったスタジアム外でも楽天イーグルスファンとして繋がっていただけるような施策が重要になります。また、満足度を
高めるためには様々な施策がありますが、どの施策がもっとも効果的なのか、感覚ではなくデータに基づいて分析することで効率的な事業運営が
可能になります。
　つまり、観客動員数という絶対数の増加にフォーカスした「マスの指標」だけではなく、お客様一人ひとりの満足度や購買単価向上という
「One to One の指標」を取り入れることが求められるようになったのです。一人ひとりのお客様に対してきめ細かいサービスを行うことで、もっ
と楽天イーグルスを好きになって頂き、試合への来場回数が増え、スタジアム内での飲食やグッズ購入に繋がります。結果、顧客生涯価値（LTV）
を高めることができ、お客様の満足度と球団の収益性とが両立することになります。このようなLTVの高いお客様を一般的にはロイヤルカスタマー
といい、より自社のブランドを好きなお客様であるということができます。
　LTVを高めるために重要なポイントは、試合やイベント、グッズなどコンテンツの充実と適切なコミュニケーションです。
　お客様に満足していただくコミュニケーションとしては、一人ひとりに最適なタイミングでお客様の求める情報を提供し、お客様に「楽天野球
団のサービスは気持ちいいね」と思ってもらうことです。これを実現するには、よく試合を観戦され、グッズも頻繁に購入していただいているロー
ルモデルとなるロイヤルカスタマーの属性や行動を可視化することが必要です。
　例えば、ロールモデルの一例として、年に 6回以上試合のチケットを大人と子供用の 1セットずつ購入される 30 代男性の傾向として、

　　「観戦される試合の 2週間前に 10ページ以上ファンサイトを訪れ、
        年に 2回は Tシャツとその他の応援グッズを購入され、楽天ポイントカードを月に 1回使用される」

ということが可視化されていれば、条件に近いお客様に対し「チケットを購入されたら、お礼メールで人気の応援グッズでまだ購入されていない
グッズをレコメンドする」あるいは「チケットを年に 5回購入されてから、2か月間購入されていないお客様に対し、親子割りチケットや楽天ポ
イントが 500 ポイントつく特別チケットのご案内メールを送る」といったアプローチをすることで、楽天野球団が提供してくれる情報はタイミン
グも内容も良くて心地いいと思っていただけるでしょう。
　このようにロイヤルカスタマー像を明確にし、よりお客様のニーズに合わせて情報を提供するためには、お客様の性別や家族構成といった顧客
情報、チケット購入状況といった受注データ、ECサイトご利用状況といったアクセスログデータ、楽天ポイント使用状況といったポイントデー
タなどが統合され、紐づき、そのデータを基に施策が打てる環境がなければなりません。
　しかし、これらのデータはそれぞれの別々のシステムで管理されていたため、紐づけに多大な工数を要したり、そもそも紐づけることができな
かったりしました。よって、ロイヤルカスタマー像を明らかにすることができず、最適なコミュニケーションを行うことができませんでした。

お客様を理解し最適なアプローチをするために
必要不可欠なデータ活用の環境が整っていない

b→dash 導入前の課題は？
　楽天野球団は 2004 年にできたばかりで、当初知名度が低く、観客動員数も
少ない状況でした。そのため、まずは顧客の絶対数を増やす施策に注力してい
ました。
　2016 年に球場の年間稼働率が 90％に迫り、2017 年には 97%、年間観客
動員数は過去最高の 176 万人に達しました。無料招待券をプレゼントしても
なかなかお客様に来てもらえなかった当初に比べれば、本当に多くのお客様に
楽天イーグルスを好きになって頂けて嬉しく思います。
　観客動員数は球場のキャパシティの関係もあり、大きく増やすのはすぐには
難しいのが現状です。これからはお客様に満足頂くサービスを提供し、同時に
経営視点でも更に球団を成長させるために、チケット収入以外の収益源も整え
る必要があると考えています。

　今後はグッズ販売といったスタジアム外でも楽天イーグルスファンとして繋がっていただけるような施策が重要になります。また、満足度を
高めるためには様々な施策がありますが、どの施策がもっとも効果的なのか、感覚ではなくデータに基づいて分析することで効率的な事業運営が
可能になります。
　つまり、観客動員数という絶対数の増加にフォーカスした「マスの指標」だけではなく、お客様一人ひとりの満足度や購買単価向上という
「One to One の指標」を取り入れることが求められるようになったのです。一人ひとりのお客様に対してきめ細かいサービスを行うことで、もっ
と楽天イーグルスを好きになって頂き、試合への来場回数が増え、スタジアム内での飲食やグッズ購入に繋がります。結果、顧客生涯価値（LTV）
を高めることができ、お客様の満足度と球団の収益性とが両立することになります。このようなLTVの高いお客様を一般的にはロイヤルカスタマー
といい、より自社のブランドを好きなお客様であるということができます。
　LTVを高めるために重要なポイントは、試合やイベント、グッズなどコンテンツの充実と適切なコミュニケーションです。
　お客様に満足していただくコミュニケーションとしては、一人ひとりに最適なタイミングでお客様の求める情報を提供し、お客様に「楽天野球
団のサービスは気持ちいいね」と思ってもらうことです。これを実現するには、よく試合を観戦され、グッズも頻繁に購入していただいているロー
ルモデルとなるロイヤルカスタマーの属性や行動を可視化することが必要です。
　例えば、ロールモデルの一例として、年に 6回以上試合のチケットを大人と子供用の 1セットずつ購入される 30 代男性の傾向として、

　　「観戦される試合の 2週間前に 10ページ以上ファンサイトを訪れ、
        年に 2回は Tシャツとその他の応援グッズを購入され、楽天ポイントカードを月に 1回使用される」

ということが可視化されていれば、条件に近いお客様に対し「チケットを購入されたら、お礼メールで人気の応援グッズでまだ購入されていない
グッズをレコメンドする」あるいは「チケットを年に 5回購入されてから、2か月間購入されていないお客様に対し、親子割りチケットや楽天ポ
イントが 500 ポイントつく特別チケットのご案内メールを送る」といったアプローチをすることで、楽天野球団が提供してくれる情報はタイミン
グも内容も良くて心地いいと思っていただけるでしょう。
　このようにロイヤルカスタマー像を明確にし、よりお客様のニーズに合わせて情報を提供するためには、お客様の性別や家族構成といった顧客
情報、チケット購入状況といった受注データ、ECサイトご利用状況といったアクセスログデータ、楽天ポイント使用状況といったポイントデー
タなどが統合され、紐づき、そのデータを基に施策が打てる環境がなければなりません。
　しかし、これらのデータはそれぞれの別々のシステムで管理されていたため、紐づけに多大な工数を要したり、そもそも紐づけることができな
かったりしました。よって、ロイヤルカスタマー像を明らかにすることができず、最適なコミュニケーションを行うことができませんでした。



b→dash に決めた理由は？
　b→dash に惹かれた理由は、あらゆるデータを統合できるだけでなく、更に
マーケティングオートメーション（MA）ツールと分析（BI）ツールなどデータ
を活用したマーケティングに必要な機能が揃っていたからです。それぞれの機能
に特化したツールはありましたが、あらゆる機能が All In One であることが非常
に重要だと考えています。
　われわれが考えるデータマーケティングは顧客理解にとどまらず、お客様に
最適なアプローチを行うことで顧客満足度を高めることです。したがって、
データが統合できるだけでも、分析できるだけでもいけないのです。
　それぞれのツールを個別に導入するという方法もありますが、初期の工数・
費用だけでなく、導入後も異なるツールを連携させる手間と費用がかかり続け
ます。
　データが統合されたうえで、見たいデータをすぐに見れ、その分析をもとに
シームレスに施策を打てる環境を構築できる、これが b→dash を導入した理由
です。
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CUSTOMER STORY
DMPと BI ツール、MAツールの機能がAll in One でそろっており、

データマーケティングを実現できることが魅力

CUSTOMER STORY
お客様が真に求める情報を最適なタイミングで届けることで、

もっと楽天イーグルスを好きになってもらいたい

　あらゆるデータを統合し、顧客理解をすると同時に適切な施策を打てる良いツールはないかとあちこち調べましたが、なかなかニーズを
満たすツールはありませんでした。しかし、そんなときにたまたま b→dash と出会い、話を聞いてみると b→dash なら先ほど例に挙げた
ようなデータ統合が可能だと確信しました。
　実際に b→dash によって、今まで蓄積してきたデータを一元管理できます。b→dash によって一つに統合されたデータをスマートデー
タと呼んでいますが、このスマートデータを基にまずは先ほど課題に挙げたロイヤルカスタマーの育成に力を入れたいと思います。
　具体的に説明しますと、これまでは、既に収集してあるファンクラブやスクールのデータ、EC上の購買データといったそれぞれのデー
タのみを基に仮説を立て、施策を行っていました。そのため、例えばファンクラブ会員であり、ECサイトでグッズを購入したお客様に対し、
ファンクラブ会員メルマガと ECサイト登録者向けのメルマガで同じオススメグッズをレコメンドしてしまうといった、お客様の満足度を
下げかねないアプローチをしていました。しかしこれからは、b→dash によりこれらのデータが一つに紐づけられスマートデータ化され
るので、このようなコミュニケーションミスを起こすことはないでしょう。
　お客様の性別やチケット購入状況、グッズの購入状況、楽天ポイントカードのご利用状況といったあらゆる情報から、それぞれのお客様
に最適なアプローチをしていくことができます。このように、スマートデータを基にお客様のご要望に沿ったOne to One のコミュニケー
ションを実施していくことで、より楽天イーグルスを好きになっていただきたいと思います。

b→dash で実現したいことは？



CUSTOMER STORY
新しいエンターテイメントの形を作る球団へ

今後の展望について

 

　お客様一人ひとりを理解し、One to One のコミュニケーションを実現することで、全国各地に楽天イーグルスファンを広げて
いきたいです。
　そして、お客様の理解を更に進めることで、マーケティング施策やイベントなどの取り組みに活かしたいです。
　また、楽天経済圏にある様々なサービスと連携し、総合的な新しいエンターテイメントの形を作り、お客様に夢と感動を与え
られる球団となっていきたいです。

　b→dash であれば、今までできなかった、データドリブンの、お客様に寄り添ったスポーツマーケティングを実現できると確
信しました。
　今後、LTVが高いロイヤルカスタマーについて分析し、お客様をロイヤルカスタマーに育てる施策を考えたいです。
　具体的には、b→dash が備えるデータウェアハウス（DWH）によりあらゆるデータを統合し、性別やWeb上での行動、購買
状況を掛け合わせた細かい粒度でターゲットを明確にします。その上でOne to One メールといったそのターゲットに向けて施策
を実行するためのMAツール機能や更に効果測定を簡単に行えるBI ツール機能により適切な PDCAを高速で回していきます。
　更に、b→dash はインターフェイスがわかりやすい設計になっており、導入後もコンサルティングを受けることが可能です。
そのため、ツールに対するリテラシーが低くても使いこなし、データマーケティングを更に効果的にする方法を相談することが
できます。
　部署に限らず全員がデータを活用できるようになり、全社で顧客理解が進めば、あらゆる場面で常にお客様のニーズに合わせ
た施策を実施することができます。そういった共通言語として b→dash を活用できることも導入の決め手となりました。











White Paper

「b→dash」は、企業が保有するユーザーデータ・広告データ・購買データなど、マーケティングプロセス上に存在する全てのビ
ジネスデータを、一元的に取得・統合・活用・分析するSaaS型マーケティングソリューションです。
「統合」：プライベートDMP / DWHほか、「活用」：MA / CCCM / レコメンド / WEB接客ほか、「分析」：アナリティクス / BI
ほかをはじめとして、あらゆる機能をオールインワンで搭載しています。
今後、データ統合基盤や処理エンジンの開発強化に加え、「b→dash」に蓄積された膨大なマーケティングデータに機械学習を
はじめとする人工知能技術を活用することで、マーケティングテクノロジー領域における新たなソリューション開発を加速させ
ます。「b→dash」は企業のマーケティング・ビジネス改革はもちろん、データを活用した労働生産性の向上に寄与して参ります。

マーケティングプラットフォーム「b→dash」とは

問い合わせ
株式会社フロムスクラッチ
Sales&Marketing Unit b→dash担当

[TEL] 03-5937-8555
[MAIL] sales@f-scratch.com
[HP] https://bdash-marketing.com/

データマーケティングを

『いつでも』 『ひとつで』 『誰でも』

実現するプラットフォーム
H e l l o ,  s m a r t  d a t a !

サポート体制

データ活用 (6機能) データ活用 (全10機能)

Lite プラン Start-Up プラン

月額5万円～
データマーケティングを

手軽に始めたい中小企業向け

データマーケティングを
スモールスタート

データマーケティングに
必要な全てをご提供

Enterprise プラン

・マーケティングオートメーション
・アナリティクス（BI）
・LINE 連携
・広告連携
・SMS 配信
・フォーム
　　 ＋
・Web 接客
・レコメンド
・LPO/AB テスト
・モバイルプッシュ配信

※LINE費用は別途発生
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・アナリティクス（BI）
・LINE 連携
・広告連携
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・フォーム

※LINE費用は別途発生マーケティング
オートメーション

データ取り込み
手動

データ取り込み
自動連携（SFTP/API）

データ取り込み
自動連携（SFTP/API）

データクレンジング
サポート無し

データクレンジング
サポート無し

データクレンジング
サポート有り

データ統合
簡易統合
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データ統合
オーダーメイド統合

・コールセンター
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マーケティングに関する最新情報や最新事例、

マーケティングテクノロジーの最新動向などを、

マーケターだけではなく経営者の視点でも発信していきます。

CMO設置率が低い日本国内において、マーケティングの”今”を伝えることで、

ビジネスにおけるマーケティングの重要性を啓蒙し、 

世界で活躍する日本のCMOの増加に貢献することを目的にしたメディアです。

「マーケターの知の集合」

とは

https://bdash-marketing.com/about-ma/blog/
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