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定型的で変化の少ない領域から、非定型で変化の大
きい領域へとＩＴの活用領域が広がっている

既存ビジネスの維持 ビジネスの創出・拡大

定型オペレー
ション費用削減

顧客サービス

差別化

ビジネス戦略

Ｉ
Ｔ
戦
略

基幹オペレーション
システム群の受託開発

•バックオフォスオペレー
ション、ネットワーク
ASP事業

•事業会社とのシェアド
サービスセンター構築

DWH、CRM、SFA
などフロント・ミド
ル向けパッケージ
ソリューション提供

インターネット融合・マ
ルチチャネルミックス

コンタクトセンター
高度利用 事業者と共同による業界標準ビ

ジネスモデル構築
＝特定顧客及び業界団体とのコン
　　ソーシアム運営　等

既存事業の枠組みに囚われ
ない仕組み構築
＝　新規事業立上げ、新規ビジネ
　　　ス参入トータル支援　等

システム構築
人月に対する
対価

システム構築
人月に対する
対価

革新的新技術
に対する対価

革新的新技術
に対する対価

規模の経済性を
生かした大衆化
技術の低価格
提供

規模の経済性を
生かした大衆化
技術の低価格
提供

先見性あるノウ
ハウ、知的資本
に対する対価

先見性あるノウ
ハウ、知的資本
に対する対価
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現状認識１－転機を迎えたシステム開発ソリューション

• ＩＴビジネス、特にＣＲＭなどＩＴ化の進展途上にある業務領域では、ソ
リューション導入の場において、以下の問題点が指摘されている。

プロジェクト・リスク（予期せざるコスト）の増大

ユーザーが明確に定義されていない

ビジネス要件が固まらない　

試行錯誤の繰り返し　

開発工数、保守工数が予想以上に膨らむ

短期的なユーザー戦略

フェーズ毎に分断された要件定義

プロジェクト体制の非継続性

短期的予測のみに基づくスコーピング

原因 問題点
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現状認識２－従来型ＩＴビジネスモデルの限界

• 従来型のITビジネスモデルでは、プロジェクトに対するニーズと将来の多様な経
営判断への対応に限界がある。

Eマーケティング戦略の立案と実行Eマーケティング戦略の立案と実行

リアル・ビジネスとの統合プランの策定と実行リアル・ビジネスとの統合プランの策定と実行

ビジネス・プロセスの管理と支援ビジネス・プロセスの管理と支援

定期的なサポート、メンテナンス業務定期的なサポート、メンテナンス業務

フロント・エンドの開発、ソリューションフロント・エンドの開発、ソリューション

基幹システムとのインテグレーション基幹システムとのインテグレーション

ク
ラ
イ
ア
ン
ト
が
望
む
ソ
リ
ュ
ー
シ
ョ
ン

従来型ITビジネスが主にカバーする領域

拡大

縮小

維持また
は延期

撤退

要件定義が必要な本来のプロジェクト・スコープ

従来型ITビジネスの要件定義の対象

• ＩＴインフラの技術革新

• 業界構造の転換

• プロジェクトの優先順位の
変化、などプロジェクト外の
要因

プロジェクト
に対する経
営判断
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Eマ ー ケ テ ィン グ 戦 略 の 立 案 と実 行Eマ ー ケ テ ィン グ 戦 略 の 立 案 と実 行

リア ル ・ビ ジ ネ ス との 統 合 プ ラ ン の 策 定 と実 行リ ア ル ・ビ ジ ネ ス との 統 合 プ ラ ン の 策 定 と実 行

ビ ジ ネ ス ・プ ロ セ ス の 管 理 と支 援ビ ジ ネ ス ・プ ロ セ ス の 管 理 と支 援

定 期 的 な サ ポ ー ト 、 メ ン テ ナ ン ス 業 務定 期 的 な サ ポ ー ト 、 メ ン テ ナ ン ス 業 務

フ ロ ン ト ・エ ン ドの 開 発 、ソ リ ュ ー シ ョンフ ロ ン ト ・エ ン ドの 開 発 、ソ リ ュ ー シ ョン

基 幹 シ ス テ ム との イ ン テ グ レ ー シ ョン基 幹 シ ス テ ム との イ ン テ グ レ ー シ ョン

ク
ラ
イ
ア
ン
ト
が
望
む
ソ
リ
ュ
ー
シ
ョ
ン

従 来 型 ITビ ジ ネ ス が 主 に カ バ ー す る 領
域

拡 大

縮 小

維 持 ま た
は 延 期

撤 退

要 件 定 義 が 必 要 な 本 来 の プ ロ ジ ェ ク ト ・ス コ ー プ

従 来 型 ITビ ジ ネ ス の 要 件 定 義 の 対 象

• ＩＴ イ ン フ ラ の 技 術 革 新

• 業 界 構 造 の 転 換

• プ ロ ジ ェ ク トの 優 先 順 位 の
変 化 、な ど プ ロ ジ ェ ク ト外 の
要 因

プ ロ ジ ェ ク ト
に 対 す る 経
営 判 断

現状認識３－プロジェクト予算の配分が非効率

• さらに、ITプロジェクトに対する投資が、初期の段階で過大となってしまい、ローンチ後のビ
ジネス変化に必要となるメンテナンスや次期フェーズへの対応が予算的に不十分になってし
まうケースが見受けられる。

：望ましい投資パターン

：一般的な投資パターン

：事業のキャッシュフロー

①短期的なスコープ、硬直的
なプロジェクト・プランによ
り、初期投資が過大となる

①短期的なスコープ、硬直的
なプロジェクト・プランによ
り、初期投資が過大となる

② メンテナンス等、ローンチ
後に必要な経常的な投資
が不十分になる（ビジネス
変化に対応できない）

② メンテナンス等、ローンチ
後に必要な経常的な投資
が不十分になる（ビジネス
変化に対応できない）

×

③変化に柔軟に対応できず、プ
ロジェクトの生み出すキャッシュ
フローは逓減し始める

③変化に柔軟に対応できず、プ
ロジェクトの生み出すキャッシュ
フローは逓減し始める

×
④システムの見直し、次期
フェーズへの移行が必要
な時に、予算不足となる

④ システムの見直し、次期
フェーズへの移行が必要
な時に、予算不足となる

⑤事業拡大もしくは
維持の戦略シナリ
オは、もはや描け
ない状況に陥る

⑤事業拡大もしくは
維持の戦略シナリ
オは、もはや描け
ない状況に陥る
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ビジネス仮説
構築

ビジネスモデ
ル再設計

ビジネス成果
分析検証

ビジネス
モデル実践

スパイラルアプローチによる、ビジネスの展開拡大に
即した継続的なソリューションの提供

先進的なビジネス・ITパッケージソリューションサービスを活用しつつ、仮説構築～ビジネ
ス実践～結果分析～ビジネス拡大展開のプロセスを繰り返し実施することで、中長期的な
ビジネス変化に柔軟に対応しうるビジネスモデルが確立される。

IT・ビジネス要件の変化
に応じた継続的更新

IT・ビジネス要件の変化
に応じた継続的更新

リアル・オプションの適用
によるリスク・ヘッジ

リアル・オプションの適用
によるリスク・ヘッジ

複数のシナリオに対する
成起確率の予測

複数のシナリオに対する
成起確率の予測

ROIモデルの適用ROIモデルの適用

スパイラルアプローチにおけるITサービ
スの要点（例示）

中長期的に継続性のあ
る競争優位の確立

中長期的に継続性のあ
る競争優位の確立
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スパイラル（再生産）アプローチ

> スパイラル（再生産）アプローチの中核？

> データとコンテンツ？

> コンテンツの構造と非構造？

> 構造変革への対応？
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情報を収集し、磨きをかける

会員資産

入会情報

原石

ダイヤモンド

パソコンでの

インターネット

アクセス

携帯端末での

インターネット

アクセス

E-mail・電話
によるクレーム

問い合わせ

各種サービス・

キャンペーンの

利用履歴

顧客情報
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人材あっての情報活用

マーケティングの知見

将来予測

現状把握

経験に基づく
顧客像仮説 トップダウンのアイデア

科学的根拠 ボトムアップの提案

顧客データ

アナリストアナリスト

相談役相談役

顧客理解
に基づく
施策
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結果として、大規模な顧客管理システムの活用にも限界がある。One-to-Oneマーケティングの考え方にも
変化が求められている。

全社統合
顧客DB

データ
マートA

データ
マートB

データ
マートC

次なる
　マーケティング
　　　　　施策は･･

担当A 担当B 担当C

小施策１

小施策２

小施策３

小施策１

小施策２

小施策１

小施策２

マーケティング手法の捉え方

商品A 商品B 商品C

小回りの効く小規模な試行錯誤の繰り返しから、
　　　　　　　　　　　　　　　　　本施策を見つけ出す手法に切り替えていく必要があるのではないか

A事業部
製品A

B事業部
製品B

C事業部
製品C

本施策 本施策 本施策

今までのマーケティング手法の捉え方 これからのマーケティング手法の捉え方
～大規模なシステム投資＆顧客の徹底分析～ ～商品単位のクイックテストに基づく本施策の検討～

マーケティング手法の捉え方（例示）
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> eマーケティング実践にとって不可欠である顧客DBは、一気に理想形を実
現するのは不可能であり、長期的な視点での取り組みが必要となる。

> ＷＥＢにおけるサービス提供をインセンティブにし、精度を段階的に上げる。
フェーズ３

機械名寄せ顧客DB
（キー：顧客ID）

eｻｰﾋﾞｽ用
顧客DBエリア
（キー：顧客ID）

見込み客DB

ホスト

eサービス提供
に使用

分析・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ
に使用

“MCIF”

フェーズ２

中間DB
（キー：証券番号）

eｻｰﾋﾞｽ用
顧客DB
（キー：顧客ID）

見込み客DB

ホスト

eサービス提供
に使用

eﾒｰﾙﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ
に使用

（名寄せ精度100%）

eサービスの利用申込みの際、顧客に全証券
番号を申告してもらい、書面での申込みとする
ことにより、「eマーケティング用顧客DB」の名
寄せ精度を１００％にする。

全契約者を機械名寄せした「機械名寄せ顧客
DB」を構築する。精度１００％ではないが、分
析には活用可能。　Eマーケティングの利用申
込み、あるいはその他の施策によって、名寄
せ精度１００％（=顧客自身の確認済み）のエリ
アを拡張していく。

フェーズ１

eｻｰﾋﾞｽ用
顧客DB
（キー：証券№）

将来の「名寄せ」「MCIF」
に備え、「eマーケティング
用顧客DB」を新設する。

名寄せＤＢの精度促進（例示）
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顧客データウェアハウス

営業活動に還元するための顧客DWH構築（例示）

> 営業活動を全面的にアシストし、各営業員の生産性をさらに向上させ極大化
するＩＴ基盤の構築

－「顧客属性の還元」等による効率的な営業販促活動の基盤提供

顧客行動/属性分析

（クロスセル/アップセル、

解約傾向等）

•顧客属性レポ
ートの還元

•マイニングを行
うインフラの整備

•顧客属性レポ
ートの還元

•マイニングを行
うインフラの整備

顧客

営業

顧客属性顧客属性

契約履歴契約履歴

商品別契約内容商品別契約内容

営業員属性営業員属性

コンタクト履歴コンタクト履歴

目的別DB群

既契約者

名寄せ

及び

データ

クレンジング

DWH営業保有顧客情報

コールセンター顧客情報

ウェブ顧客情報

新
規
見
込
客　

・

新
規
見
込
客　

・

　

既
存
ロ
イ
ヤ
リ
テ
ィ
ー
顧
客

　

既
存
ロ
イ
ヤ
リ
テ
ィ
ー
顧
客

顧客属性データ等を
整備し、営業に還元

•キャンペーンリスト還元
•解約予兆還元
•ターゲットマーケットリスト還元
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既存客維持
（ﾘﾃﾝｼｮﾝ）

男性高額所得者
ライフスタイルＤＢ 自動車ユーザ

ライフスタイルＤＢ

20～40代男性
ライフスタイルＤＢ

福祉必要者
ライフスタイルＤＢ日本駐在外国人

ライフスタイルＤＢ

20～40代女性
ライフスタイルＤＢ

クライアント企業

クライアント顧客
ＤＢ

増強された
クライアント顧客
ＤＢ

データフュージョンデータフュージョン

オプトインサービスアグリゲーションオプトインサービスアグリゲーション

新規見込客獲得
（ｱｸｲｼﾞｼｮﾝ）

データプロファイリングデータプロファイリング

他業種DBによるマーケティングDB増強モデル（例示）
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DB資産から知的資本へ

> 管理していく手段ではなく、価値を生み出す目的ために…

> DB資産を活用するのではなく、活性化していく

> 資本と考えたときのアウトソーシング戦略の見直し

> 他業種DB資産パートナーとの価値創造モデル作り
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注意　専有および極秘情報

この資料は、株式会社電通フューズが著作権その他の権利を有するものです。
この中には弊社に単独所有権がある企業秘密および極秘情報が含まれています。この資料は、
弊社の明確な同意を得ずに、その全部または一部を使用、複製、コピー、公表、伝達することはで
きません。

ご拝聴ありがとうございました

www.dentsufuse.com


